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Resumen.

La investigacion practicada ha consistido en la creacion de un
procedimiento que permite demostrar que a partir de dos modelos matematicos,
lineal y modular respectivamente se puede anticipar y distribuir ventas para
periodos de tiempo no mayores de un afio, haciéndose fuerte la investigacion en
la determinacion de los estimadores para ambos modelos. Todo el basamento
cinético parte de la valoracion historica de las ventas de los ultimos tres afios, a
partir de la consideracion que estos son los que mas se asemejan al periodo
objeto de planeacion, evitdndose asi las posibles grandes diferencias que implica
o motivan el accionar de un mundo que padece de una crisis econémica que

afecta a todos en general.

La investigacion se llevd a efectos sobre la Empresa de Recuperacion de
Materias Primas SS a solicitud de la misma, posterior a diferentes intercambios de
opiniones de oferta de trabajo cientifico realizada por parte del autor a la gerencia
de dicha entidad.

Las conclusiones obtenidas han sido de gran Interés para ambas partes,
obteniéndose resultados que seran objeto de experiencia para periodos de tiempo
futuros en dicha entidad, todo lo cual se muestra y se detalla en todo el recorrido
de la presente investigacion, quedando la misma como prueba testifical de los
resultados obtenidos, los cuales a su vez se encuentran avalados

documentalmente por la direccion de esta entidad.

Resulta de gran importancia e interés para la comunidad empresarial del
sector al cual pertenece la empresa objeto de investigacion, el criterio comun entre
investigador y gerencia de la empresa sobre la necesidad de generalizar el

procedimiento estudiado al resto de las entidades del pais.



Introduccion

Por mas de 15 afios de trabajo el Centro Universitario José Marti Pérez ha
estado realizando estudios sobre la administracion financiera del sector
empresarial del territorio que abarca la provincia Sancti-Spiritus, tomando como
herramienta bésica para esto, los trabajos de diplomas de los alumnos graduados,
los cuales se han realizado en mas del 30% de las personas juridicas del territorio

dedicadas a estas actividades.

Es importante afiadir que lo anterior expuesto no solamente tiene como
fuente de informacion los trabajos de diploma de pre-grado realizado en los
tltimos 5 afios, si no que se cuenta también con un numero de trabajo de grados
de Maestria aplicados a un determinado grupo de empresas dedicadas también a

estas actividades.

Hay que sefalar que los estudios anteriores han arrojado entre otros
resultados una carencia de eficiencia y eficacia en la planeacion de las ventas,
partiendo desde su concepcion, control, regulacion y toma de decisiones motivado
a la ausencia de tenencia de una herramienta financiera que le permita conocer

para cualquier periodo de tiempo dado, el monto de las ventas a realizar.

Las ventas definidas en los planes corrientes no reflejan las posibilidades

reales de la entidad.

Un perfeccionamiento empresarial es imposible lograrlo si no se tiene
dominio del monto de ventas que se necesita para trabajar en cualquier periodo de
tiempo, fundamentalmente a corto plazo, pues una administracién financiera a
corto plazo eficiente y eficaz, parte de una variable independiente fundamental, las

ventas, pues a partir de ella se derivan el resto de los indicadores que conforman



la gestion empresarial, aspecto este que puede apreciarse mas adelante en la
Parte Il de este trabajo, al valorar esta situacion en la Empresa de Recuperacion

de Materias Primas se observa la siguiente situaciéon problémica:

U Situacion problémica.

No se planifican las ventas correctamente.

U Planteamiento del problema.
¢ Sera la falta de un procedimiento lo que no le permite a la Empresa de

Recuperacion de Materias Primas determinar sus niveles de venta?

U Objeto de la investigacion.

El proceso de planeacion de las ventas.

U Campo de accion.

Las finanzas, las estadisticas y las matematicas en la Empresa
Recuperaciéon de Materias Primas

U Objetivo General.
Elaborar un procedimiento para anticipar y analizar ventas que defina la

maxima representacion de la empresa en el mercado.

U Objetivos Procesales.
1. Estudio del marco teorico referencial.
2. Determinacion de las ventas de equilibrio
Determinacion de las ventas del periodo.
4. Implementacion del procedimiento sobre hojas de calculo
Excel.

5. Validacion del procedimiento.



U Hipotesis general.
Si se cuenta con un procedimiento caracterizado por un alto basamento
y rigor cientifico entonces la EMPRESA RECUPERACION DE MATERIAS

PRIMAS SS podra determinar correctamente sus niveles de ventas

Variables Conceptuales.
1. Independiente: El procedimiento a utilizar.

2. Dependiente: Ventas.

u Tareas o fases de la investigacion.
Estas son las siguientes:
Estudio de la bibliografia y fuentes.
Diagnostico del grado de eficiencia y eficacia sobre la
planeacion de las ventas.
Modelos mateméticos para la planeacion de las ventas.
Validacion de los modelos mediante programa sobre Excel
realizado al efecto.

Implementacion.

U Unidad de estudio.

Empresa de recuperacion de Materias Primas SS
U Poblacion a estudiar

Empresa de recuperacion de Materias Primas SS

U Muestra.

Empresa de recuperacion de Materias Primas SS



U Tipo de muestra utilizado.

Intencional.

U Criterios de seleccién.

Por solicitud de la empresa.

U Tipo de investigacion.

Causal.
U Métodos.
Observacion Analisis
Consulta a expertos Sintesis
Abstraccion Induccion
Experimento Deduccion
U Técnicas:

1. Computacionales

2. Entrevistas

3. Trabajo creativo en grupo.

U Tratamiento estadistico de los resultados.
De comparacion. Situacion actual con relacion a la obtenida mediante el
modelo matematico, siendo la base de comparacion la ofrecida por el modelo,

ya que su resultado representa la mejor opcion.



Capitulo I.

Fundamentacion teorica

1.1 Introduccion
El presente capitulo pretende mostrar lo referido sobre el tema de
investigacion por diferentes autores de literaturas clasicas de la materia asi como

de articulos publicados en Internet.

1.2 ¢Por qué capacitarse en ventas?
1. La mitad de la carrera de un vendedor profesional se ubica entre los
3 y 5 afios. Esto significa que en 3 6 5 afios, la mitad de lo que una persona
sabe sobre ventas se vuelve obsoleto. La tecnologia de la venta esta

avanzando a un ritmo vertiginoso.

2. La experiencia por si sola no es suficiente para mantenerse en un
mercado cambiante. ¢Qué pensaria usted si el médico le dijera, "No he leido
un libro ni estado en un seminario desde que me gradué hace veinte afios"? La
capacitacion en ventas ayuda a los profesionales a mantener sus habilidades

al maximo nivel.

3. ¢Ha pensado por qué razon los verdaderamente buenos en cada

profesion dedican tanto tiempo a su propia capacitacion?

4. Los mejores vendedores utilizan no menos de quince dias al afio para

capacitarse.



5. El éxito de las estrategias comerciales y el desarrollo de las
innovaciones frecuentemente depende de las habilidades de la fuerza de
ventas. Las estrategias de servicio al cliente son imposibles de llevar a cabo a

menos que la fuerza de ventas esté bien capacitada en ese terreno.

6. EIl entusiasmo de un nuevo vendedor lo mantendra efectivo por los
primeros noventa dias. En ese momento las habilidades técnicas para vender
deben estar en su lugar; caso contrario, ocurrirA una brusca caida en la
productividad (o un fracaso total) Sin un refuerzo en las técnicas, al cabo de 12

6 18 meses ocurrird otra caida del 20%.

7. EI 80% de los vendedores desarrollan temores a vender en su primer
afo en la profesién, y fallan en sobreponerse a esos temores porque carecen

de las habilidades basicas para la venta.

8. La experiencia laboral anterior y la educacion formal no tienen

ninguna correlacion con el éxito en la venta.

9. Los vendedores que completan un programa de capacitacion
intensivo en técnicas de venta muestran aumentos en la productividad de entre
35% y 1665%. Por otra parte, se calcula que un 70% de las empresas no

proveen ninguna clase de entrenamiento a su fuerza de ventas.

10. Las empresas normalmente ofrecen un poco de conocimiento del
producto, sesiones de motivaciéon del tipo "hip, hip, hurra" y algo de
capacitacion técnica, todo eso bajo el titulo de "capacitacion en ventas".

Ninguna de esas cosas ayuda realmente a las personas a vender con éxito.

11. "Vemos a la capacitacion como un seguro sobre nuestro mayor

capital: nuestra gente. Muéstrenme una empresa que no tenga ese seguro, o



sea, que ha dejado de capacitar a sus vendedores, y yo voy a atacar el

mercado de esa compafiia y tendré sus negocios antes de fin de afio""

12. "95% de la capacitacion en el puesto de trabajo es efectuada de un
modo tan pobre que el trabajo se vuelve desastroso. Y ambos, el entrenador y
el entrenado, estan de acuerdo en afirmar que la falla esta en el entrenado,

pero no es as{" %%

13. "Los grandes vendedores estan un paso adelante porgue son

capaces de desprenderse de las ideas obsoletas" *¥

14. En Estados Unidos se calcula que reemplazar a un profesional de la
venta exitoso que se va después de un afio en la empresa tiene un costo de

aproximadamente $125.000.

15. Después de los primeros 90 dias, el entusiasmo de un nuevo trabajo
se esfuma y hay que enfrentarse a la dura realidad. Sin el desarrollo de
habilidades técnicas, el 80% de los "vendedores novatos" no querran tener

nada mas que ver con las ventas después del primer afo.

16. ¢Qué tan importante es mantener el contacto con los clientes? Los
estudios afirman que la negligencia o la indiferencia son la causa del 82% de la

desercion de los clientes y su pase a la competencia.

“ David Barcusee, de Bergen-Brunswig. Sales & Marketing Management Magazine, Enero de
1990.

23 Training Magazine, Junio de 1993
¥4 http:/Mvww.gestiopolis.com/Canales4/Wald/70.htm


http://www.gestiopolis.com/Canales4/Wald/70.htm

1.3 Desarrollo del Prondgstico de Venta

El prondstico de ventas difiere del potencial de ventas de la empresa. Este
establece lo que seran las ventas reales de la empresa a un determinado grado de
esfuerzo de mercadeo de la compairiia, mientras que el potencial de ventas evalla
qué ventas son posibles en los diversos niveles del esfuerzo de mercadeo,

suponiendo que existan ciertas condiciones del entorno.

También se denomina como, la técnica que le permite calcular las
proyecciones de ventas de una manera rapida y confiable, utilizando como fuentes
de datos, ya sea las transacciones de inventarios o la facturacion de ventas
realizadas. También permite estimar la demanda hacia el futuro, basandose en
informacion histérica generada por el movimiento de productos del modulo de

Control de Inventarios o por las ventas del médulo de facturacion.

1.3.1 Ventajas:

Apoyo a la toma de decisiones por parte de las Gerencias de Mercadeo,
Ventas y Produccion al proveerlos con informacion congruente y exacta, la cual se
calcula utilizando modelos mateméaticos de prondstico, datos historicos del
comportamiento de las ventas y el juicio de los ejecutivos representantes de cada

departamento involucrado de la empresa.

Mayor seguridad en el manejo de la informacion relacionada con las ventas

de la empresa.

Gran flexibilidad en la elaboracion de prondsticos y para la creacion y comparacion

de multiples escenarios para efectos de analisis de ventas proyectadas.

Apoya las decisiones del departamento de ventas de una manera eficaz y
oportuna, al pronosticar los lineamientos de los productos y las demandas

establecidos dentro del Plan Maestro de Produccién.



Las técnicas generalmente aceptadas para la elaboracién de prondsticos se
dividen en cinco categorias: juicio ejecutivo, encuestas, analisis de series de
tiempo, andlisis de regresion y pruebas de mercado. La eleccion del método o
métodos dependera de los costos involucrados, del propdsito del pronéstico, de la
confiabilidad y consistencia de los datos histéricos de ventas, del tiempo
disponible para hacer el pronéstico, del tipo de producto, de las caracteristicas del
mercado, de la disponibilidad de la informacion necesaria y de la pericia de los
encargados de hacer el prondstico. Lo usual es que las empresas combinen varias

técnicas de pronadstico.

1.3.2 Juicio Ejecutivo
Se basa en la intuicion de uno o mas ejecutivos experimentados con
relacion a productos de demanda estable. Su inconveniente es que se basa

solamente en el pasado y esta influenciado por los hechos recientes.

1.3.3 Encuesta de Prondstico de los Clientes

Util para empresas que tengan pocos clientes. Se les pregunta que tipo y
cantidades de productos se proponen comprar durante un determinado periodo.
Los clientes industriales tienden a dar estimados mas precisos. Estas encuestas

reflejan las intenciones de compra, pero no las compras reales.

1.3.4 Encuesta de Prondstico de la Fuerza de Ventas

Los vendedores estiman las ventas esperadas en sus territorios para un
determinado periodo. La sumatoria de los estimados individuales conforma el
prondstico de la Empresa o de la Divisiéon. El inconveniente es la tendencia de los
vendedores a hacer estimativos muy conservadores que les facilite la obtencion

futura de comisiones y bonos.



1.3.5 El Método Delfos (Delphi)

Se contratan expertos que hacen pronosticos iniciales que la empresa
promedia y les devuelve para refinar los estimados individuales. El procedimiento
puede repetirse varias veces hasta cuando los expertos - trabajando por separado

- lleguen a un consenso sobre los pronésticos. Es un método de alta precision.

1.3.6 Analisis de Series de Tiempo

Se utilizan los datos histéricos de ventas de la empresa para descubrir
tendencias de tipo estacional, ciclico y aleatorio o erratico. Es un método efectivo
para productos de demanda razonablemente estable. Por medio de los promedios
moviles determinamos primero si hay presente un factor estacional. Con un
sistema de regresion lineal simple determinamos la linea de tendencia de los
datos para establecer si hay presente un factor ciclico. El factor aleatorio estara
presente si podemos atribuir un comportamiento erratico a las ventas debido a

acontecimientos aleatorios no recurrentes.

1.3.7 Analisis de Regresion

Se trata de encontrar una relaciébn entre las ventas histéricas (variable
dependiente) y una o mas variables independientes, como poblacion, ingreso per.
capita o producto interno bruto (PIB). Este método puede ser util cuando se
dispone de datos histéricos que cubren amplios periodos de tiempo. Es ineficaz

para pronosticar las ventas de nuevos productos.

1.3.8 Prueba de Mercado

Se pone un producto a disposicion de los compradores en uno o varios
territorios de prueba. Luego se miden las compras y la respuesta del consumidor a
diferentes mezclas de mercadeo. Con base en esta informacion se proyectan las

ventas para unidades geogréaficas mas grandes. Es (til para pronosticar las ventas



de nuevos productos o las de productos existentes en nuevos territorios. Estas

pruebas son costosas en tiempo y dinero, ademas alertan a la competencia.

En funcion de la situacion problémica citada anteriormente se considera que
el problema cientifico se define mediante la siguiente pregunta cientifica.

¢Sera la falta de un procedimiento lo que no le permite a la Empresa de
Recuperacion de Materias Primas SS determinar los niveles de venta bajo analisis
cuantitativos y cualitativos que reflejen rigor cientifico en los procesos de
planeacion?

Al respecto Gillman plantea que... “El insumo principal en el desarrollo de
los estados proformas es el pronéstico de las ventas...” ™' A su vez Weston, J.
Fred expresa que... “El punto de partida para determinar los requerimientos de

efectivo es el pronéstico de ventas...” ™!

Los autores consideran que en un proceso de planeacion o analisis de la
gestion econdémica de una empresa, para cualquier periodo de tiempo dado,
carece de seguridad por defecto para la toma de decisiones, si no se parte del

Nivel de venta para el que se debe trabajar o que debié haberse trabajado,
por lo que una mala planeacion, ejecucion y control podria implicar la quiebra de la

empresa.

Légicamente en Cuba pais socialista donde el duefio es el pueblo, la
guiebra no existe, pues toda empresa reviste una necesidad ya que responde a
una necesidad social y el estado a nombre del pueblo se encarga de subvencionar

la pérdida hasta que la empresa resuelva su status de insolvencia.

No obstante es necesario plantear que dentro del contexto cubano es
conocida la ya famosa cadena de impagos, fenbmeno este que implica las
indisciplinas en los cumplimientos de las obligaciones de las empresas, que
abarca no solo entidades con débil rentabilidad, sino que también afecta aquellas

que en sus estados financieros presentan altas ganancias. No solo la cadena de



impago es un problema que genera esta mala administracion, sino que las
empresas caen en el status denominado créditos vencidos, que fuera del
contexto cubano significa la presencia de la quiebra.

Un perfeccionamiento empresarial es imposible lograrlo si no se tiene dominio del
monto de ventas que Se hecesita para trabgar en cualquier periodo de tiempo,
fundamentalmente a corto plazo, pues una administracion financiera a corto plazo eficiente

y eficaz, garantiza también una administracion financiera eficiente y eficaz alargo plazo.

1.4 Importanciade un Plan de Ventas

Hace unos dias tuve la ocasion de analizar un estudio sobre la actividad de
marketing en las pequefias y medianas empresas. Los resultados nos indican la
escasa dedicacion que, a pesar de reconocer como muy importante, las empresas
prestan a esta area fundamental del desarrollo. Estos son los resultados mas

relevantes:

La mitad de las empresas entrevistadas dicen conocer la tendencia de la
demanda a nivel nacional, y ligeramente en el ambito europeo del sector, a través

de publicaciones especializadas, prensa, ferias, etc.

Aproximadamente un 50% de las empresas entrevistadas dicen conocer
como estd segmentado el mercado y el posicionamiento de la empresa dentro de

él, pero  practicamente ninguna realiza estudios de  mercado.

La mayoria de las empresas entrevistadas consideran que estudian el
comportamiento del consumidor aunque se basan Unicamente en la experiencia

de la empresa en el mercado.

En cuanto a la evaluacién del servicio prestado frente a la competencia, la mayoria
dice realizarlo, aunque basandose Unicamente en los comentarios que se oyen, y

sin hacer ningun estudio al respecto.



Practicamente ninguna empresa tiene formalizada una Politica de ventas.
Sus objetivos de ventas son la maximizacion del beneficio o el incremento de las

ventas respecto al afio anterior.

Casi todas las empresas entrevistadas consideran que realizan una Politica
de precios, de condiciones de pago, de calidad de los productos que venden o del
servicio que prestan y de cumplimiento de plazos de entrega, aunque son
modificables en funcion de la importancia del cliente o del momento. Ademas, casi

ninguna empresa formaliza documentalmente dichas politicas.

Pocos fueron los entrevistados que disponian de un Plan Comercial Anual

documentado formalmente.

En cuanto a la realizacion de una Politica de Comunicacién, casi todas las

empresas la basan en la publicidad, y ni siquiera todas las empresas la realizan.

En muchas de las empresas entrevistadas la publicidad se realizaba

Gnicamente en momentos puntuales como pueden ser campafas determinadas.

En cuanto a una Politica de Fidelizacion de los clientes, todas las empresas
resaltan la importancia de la misma pero les resulta dificil de realizar por la
tendencia a la infidelidad del cliente, del cual sefialan que se guia Unicamente por
los precios, y también por la dificultad que supone medir el valor que dicha

fidelidad aporta a la empresa.

Pocas son las empresas que tienen una actitud clara de apertura hacia nuevos
mercados, aunque la idea de expansion no es rechazada en principio por ninguna

empresa.

Algunas empresas afirman tener una politica de incentivacion y motivacion

para el personal del departamento de ventas.



Esta problemética, puede ser resuelta con soluciones profesionales,
practicas y econOmicas para cualquier empresa. La palabra clave se llama
externalizacion. Poner en manos de profesionales la orientacion comercial de la
empresa reportara multiples beneficios. Quizas sea la parte mas agradecida de la
empresa, donde los resultados, si se trabaja con seriedad, daran sus frutos a corto

plazo.

El mercado esta lleno de oportunidades, nuevos canales de distribucion, nuevas

formulas, nuevos productos épor qué no aprovecharlas?

Después de una larga trayectoria en gran distribucion, podria citar cientos de
ejemplos de pequefas y medianas empresas que han dado el salto, con decision
y buen trabajo, hacia nuevos retos, hacia nuevos canales, hacia un abanico mas

amplio de consumidores.

1.5 Las Ventas, ¢caen por el equipo de ventas?

Cuando se habla con la Alta Direccion de alguna organizacion, es habitual
oir "el equipo de ventas no funciona, las ventas estan cayendo en picado.
Tenemos que hacer cambios en ese area y contratar un nuevo director”. Esta
frase cada vez se oye mas en las empresas de nuestro entorno y se debe
reflexionar en profundidad para encontrar el verdadero sentido y causas de la

misma.

Es cierto que el efecto final -y lo que se ve en la cuenta de resultados- es la
caida de ventas, pero, cuando se analizan los motivos de esa caida, en la mayoria
de casos se debe en una parte importante a la pérdida de competitividad y no

tanto al equipo de ventas.

El problema es que en muchas ocasiones, esto no es conocido y nos

encontramos el efecto "vendedor estrella". Es decir, se culpa al equipo de ventas



de todos los problemas y se acaba buscando siempre a los "vendedores estrella”

gue sean capaces de solucionar todos los problemas.

Pero para entender la situacion, hay que tener una vision global de la

situacion y entender que en la venta existen cinco componentes:

1. Estrategia (tanto de la organizacidon como en el area de ventas)
2. Procesos

3. Personas

4. Tecnologia

5. Producto/servicio ofrecido (propuesta de valor al cliente)

Habitualmente las caidas de ventas se asocian directamente a las personas
del equipo de ventas y se olvidan los otros cuatro elementos haciendo una

valoracion inadecuada de la situacion.

Para poder hacer un diagndstico de la situacion le propongo que se haga

las siguientes preguntas:

1. En cuanto a estrategia: ¢Existe un posicionamiento diferencial frente
a los competidores? ¢ existe una estrategia clara en el area de ventas? ¢esta
perfectamente definido el publico objetivo, la segmentacion, etc.? ¢existen
objetivos claramente definidos, consensuados y comunicados?

2. En cuanto a los procesos, ¢existe un proceso de gestion de ventas
claramente definido y basado en las mejores practicas? ¢ el resto de procesos
de la organizacion soportan adecuadamente las expectativas de los clientes?

3. En cuanto a personas, ¢tienen el perfil adecuado, estan motivadas y
tienen la formacion suficiente?

4. En cuanto a la tecnologia, ¢existe una plataforma tecnolégica que

realmente consiga ayudar mas y mejor (CRM)?



5. En cuanto al producto/servicio ofrecido, ¢el producto/servicio es
diferencial frente a los competidores en cuanto al valor aportado al cliente,

precio, calidad, servicio...?

No podemos ponerlo todo en manos de la "habilidad o pericia" del
vendedor.

Sila respuesta en las areas de estrategia, procesos, tecnologia y propuesta
y valor al cliente no son satisfactorias, entonces el problema no es sélo del equipo
de ventas sino que es un problema mucho més global y que ha de ser tratado en
toda su amplitud.

Frente a esto, claramente siempre estd el argumento de que un buen
vendedor vende independientemente de estos elementos... pero hay que tener
claro que no podemos poner en manos del "arte" de nuestros vendedores la
rentabilidad y viabilidad de la compafiia. Por ello, debemos poner todos los medios
posibles para que sea lo mas sencillo posible conseguir los objetivos definidos y

no ponerlo todo en manos del "arte" del vendedor.

Los resultados del area de ventas han de ser analizados entendiendo la
empresa como un todo ya que en muchas ocasiones esos resultados tienen
relativamente poco que ver con el equipo de ventas y mucho con el resto de

elementos de la organizacion.

1.6 Lo que siempre esta en la mente de los directivos, gerentes y
representantes de venta es el resultado final: las ventas cerradas vy
cobradas.

Es l6gico que asi sea porque la gestion de ventas posee una importancia
vital para la continuidad y desarrollo de la organizacion, por investigaciones
realizadas recientemente, y que pueden ampliarse en los articulos "Cémo piensan

los que conducen la venta" y "Las causas que impiden alcanzar mejores ventas"”,



el deseo de vender mas no siempre esta asociado con la determinacion de

atender a todos los aspectos clave que permiten convertirlo en realidad.

Podemos denominar como pilares a dichos aspectos esenciales que
contribuyen a que los resultados se puedan generar a través de los diferentes
responsables de la organizacién y, por este motivo, resulta muy conveniente

reflexionar acerca de cada uno de ellos.

1.6.1 La Calidad
Cuando nos referimos a la calidad debe interpretarsela a través de la
satisfaccion que proveemos a cada potencial comprador, a los nuevos clientes y a

los clientes ya existentes a través de cada contacto directo con cada uno de ellos.

Este aspecto es tan importante que su efecto es determinante en la
continuidad de la venta de los productos o servicios en cuestion y viene proveida
por la directa accion del representante de la empresa desde que se realiza a partir
del primer contacto entre la empresa proveedora y el potencial comprador asi
como en todos los subsiguientes que surgirdn segun la solidez del vinculo que se

haya creado.

Se comprendera entonces que la calidad implica indisolublemente un rasgo
de idoneidad en cada representante de manera que pueda asesorar a toda
persona que se contacte o sea contactado por €l y, aun cuando no compre en
dicha oportunidad, debera percibir y recordar el beneficio de haber aclarado su
necesidad o apreciado la soluciébn de su problema referido a la oferta de dicha

empresa.

Sin embargo, de acuerdo a nuestras recientes investigaciones sobre el
tema, el 35,6% de los vendedores iberoamericanos que venden no conocen todos
sus productos o servicios en términos de ventas de tal manera que no estaran en

condiciones de asesorar eficientemente a sus potenciales compradores.



La consecuencia de ello es que no sélo no lograra sus metas periddicas en
términos de resultados, sino que ademas su imagen en el rol importante que
deberia cumplir se vera desmejorado, empafiando también con ello la imagen de
la empresa, sus marcas y sus productos o servicios en el mercado en el que

actua.

1.6.2 La Consistencia
Se comprendera mejor este pilar cuando lo asociemos con la duracion,

estabilidad y la solidez de las acciones de calidad que cada representante realiza.

Al aprender a aplicar y ejecutar un método efectivo de gestion de ventas,
propio de cada organizacion y perfeccionado permanentemente, cada integrante
del equipo transita en la accién por un camino l6gico y racional para el logro de
cada una de las metas periddicas asignadas generando una produccién de

resultados distribuidos homogéneamente entre todos sus integrantes.

Para ello, el aprendizaje o formacion inicial de cada representante debera
estar fortalecido permanentemente por la accion efectiva de quien tiene a su cargo
su perfeccionamiento y evolucidén operativa, cuyos responsables ejercen dicho rol
en la realidad como el supervisor, gerente, directivo o propietario de la

organizacion.

Esta labor indispensable, que hoy puede tomar diferentes nombres tales
como coaching operativo, no siempre se encuentra disponible en toda
organizacion y por lo que muchos representantes que han "aprendido a hacer" van
incorporando los denominados vicios con el fin de alcanzar su meta, apartandose

asi de la calidad y efectividad de la gestion que se les proveyo y espera de ellos.

En el caso en que la organizacién no cuente con este método efectivo de

gestion de ventas propio cada representante suele desarrollar y aplicar, con todas



sus fortalezas y debilidades, su propio método que no es otra cosa que lo que
siente que es lo mejor que puede hacer para lograr los resultados periddicos
definidos en sus objetivos.

Es asi como lamentablemente se cumple lo que sefalara el padre y
maestro de la Administracion Moderna, Peter F. Drucker, cuando expres6 que el
80% de los resultados de venta sélo lo obtienen el 20% de los representantes.
Esto ocurre precisamente porque esta estadisticamente comprobado que sélo
unos pocos métodos personales podran ser efectivos respecto a los del resto del

equipo.

En cambio, al aplicar un método efectivo de gestion que es proveido a
través de una capacitacion a medida de esa organizacion y para todos sus
representantes, lo que se obtiene es generar una produccién de resultados

distribuidos mucho mas homogéneamente entre sus integrantes.

1.6.3 La Productividad
La calidad y consistencia de las acciones de ventas necesitan de este otro

pilar para que se logre la generacion de resultados periddicos.

Tal vez comprendamos mejor su importancia si decimos que la

productividad significa la calidad de quienes tienen la virtud de producir.

Como la venta se mide en términos de resultados (cuantitativos y
cualitativos), resulta mas ilustrativo aun cuando lo asociamos a un proceso
industrial en donde el resultado final de unidades producidas por unidad de tiempo
(variable finita) nos determina el nivel de productividad de la inversion en

magquinaria, procesos y acciones de todos sus operarios.



De igual forma, el seguimiento operativo de la ejecucion del método efectivo
de gestion mencionado precedentemente requiere la organizacion eficiente de los
diferentes aspectos que involucra para que se produzca la mayor cantidad de

resultados posibles por cada dia de labor de cada representante.

Al desear establecer la productividad de cada representante, el indice a
obtener es muy simple puesto que significa las unidades y/o dinero ingresado

durante un lapso de tiempo elegido (dia, semana, quincena, mes, bimestres, etc.).

1.6.4 La Rentabilidad

Resulta dificil pensar que exista empresario, directivo o emprendedor que le
agrade trabajar duramente, invertir en recursos humanos y en su formacion, pero
que al término de cada periodo obtener los resultados que deseaba pero con una
estructura tan onerosa que lo que aporta es soélo dolores de cabeza para

solucionar el rojo en sus finanzas.

Existe un conocido y l6gico criterio que no escapa a ninguna persona que
desarrolla todo tipo de actividad y que se refiere a establecer cuantitativamente

cuanto es lo que se obtiene en dinero luego de toda esta inversion para vender.

A tal efecto, si las metas previstas se logran mediante un esquema de retribucion
gue no estimule a la productividad de cada uno de sus integrantes, seguramente
los numeros podran ser cercanos, en cero y hasta negativos.

Para ello es conveniente tener presente que en ventas, cada integrante
tiene sus metas y la retribucion por los resultados deberd estar intimamente

asociada a su produccién periédica en el mayor porcentaje posible.

Quienes asi proceden, asocian el mérito con un porcentaje fijo lo que les
asegura en gran medida que siempre lograran su rentabilidad porcentual positiva a

través de su estructura de ventas sin importar los ciclos que pudieran perjudicar



los ingresos y en donde cada quien asume la responsabilidad productiva por el
importante hecho de pertenecer a la organizacion y merecer su continuidad en

ella.

1.6.5 Reflexiones parciales
Luego de analizar detenidamente cada uno de estos cuatro pilares,
debemos tener presente las siguientes consideraciones que las aglutina en toda

organizacion de ventas.

Cada pilar representa el sostén de la estructura de ventas como si fuera
una mesa, en donde la tabla representa al equipo de ventas y los cuatro pilares,

sus patas.

En tal sentido, surgen las siguientes reflexiones:

La cantidad y continuidad de las ventas que se esperan lograr, ¢ se podran
alcanzar con el nivel de calidad de accién actual de todos y cada uno de los

integrantes del equipo?

Si el nivel de calidad individual de todos los representas es satisfactorio,
¢es aceptable que solo el 20% de ellos obtenga el 80% de los resultados
mensuales? O bien, ¢no seria conveniente que dicha contribucion periddica fuese
méas homogénea en su distribucion?

Contando con un método efectivo de gestion debidamente incorporado en
la gestibn de cada representante del equipo, ¢qué valor posee si realmente no

existe un nivel de productividad individual en cada uno de los vendedores?

¢ Es razonable y conveniente compensar a los representantes de venta con
un esquema retributivo que atente con la rentabilidad de la produccion periédica?
Finalmente, la solidez de cada estructura de ventas dependera de las

fortalezas de cada uno de estos cuatro pilares. Tal como ocurre con una mesa, la



ausencia, debilidad o flojera en una 0 mas patas, hara que la tabla (la gestion de
ventas) se tambalee segln el estado en que se encuentren afectadas hasta el

punto de llegar a que la mesa no se pueda sostener mas y termine cayéndose.

1.7 Conclusiones

Es de conocimiento la necesidad de tener a nuestra disposicion una gestion
empresarial de avanzada, de forma tal que proporcione fuentes de ingresos para
nuestro pais. Para alcanzar tal objetivo hay que lograr un perfeccionamiento
empresarial competitivo, sin embargo esto se torna imposible si nuestras
entidades no son capaces de administrar correctamente su gestion de venta para

cualquier periodo de tiempo.

En la actualidad la gestion empresarial en el mundo del negocio competitivo
esta avalada por un alto rigor cientifico en todas sus aristas, dicho rigor permite
obtener otros indices de eficiencia y eficacia que posibilitan el producto meta,

maximizar el valor de la empresa y maximizar las ganancias.

Nos encontramos en una época en que los cambios son tan frecuentes y
profundos y la competencia tan intensa, que no sobrevivira por mucho tiempo
quien no tenga una gestion empresarial que le permita:

Lograr una administracion financiera a corto plazo de excelencia que
facilite aprovechar todas las oportunidades internas y externas que permitan
asimilar los cambios que puedan ocurrir, de forma tal que no se deteriore la
gestion financiera a corto plazo.

Inducir una gestion de venta a corto plazo y largo plazo con
basamento cientifico que le facilite la insercion de su producto en los mercados
internos y externo.

Perfeccionar su gestion empresarial a partir de una funcionalidad
cientifica entre venta y gestion financiera segun sea el caso, para que facilite el

triunfo en la competencia interna y externa.



Maximizar el valor de la empresa y sus ganancias mediante una

eficiente y eficaz administracion de las ventas.

Para operar en el mundo de la competencia hay que saber administrar bajo
una concepcion cientifica en sentido general, y muy particularmente la gestién de
ventas, pues este constituye como se ha expresado anteriormente el eslabdén

fundamental que sirve de base para la planeacion del resto de los indicadores.

Es de gran necesidad lograr en la empresa de Recuperacion De Materias
Primas SS, una gestién de venta de avanzada, que aporte altos ingresos, pero
para su obtencion resulta de sumo interés alcanzar en el conjunto de las unidades
que la integran una eficiente y eficaz administracion de sus ventas, por tal motivo
se hace necesario que las gerencias y especialistas de cada entidad sean
capaces de asimilar las técnicas de administracion financiera mas avanzadas y

llevarlas a la practica.

El autor del proyecto propone tres modelos mateméticos de ajuste de
observaciones para facilitar el conocimiento del monto y distribucion de las ventas

en el tiempo que permita lograr su mejor administracion.

La literatura especializada y consultada para estos efectos (ver bibliografia)
recoge una amplia informacién sobre el tema, planteando de forma clara y concisa
el como llevar a efectos esta administracion, no obstante el autor plantea que en
ninguna parte se recoge la forma de como llegar en la practica mediante técnicas
aplicadas al monto de venta deseado y mucho menos un modelo matematico que
responda a este fin. El considera que para poder llevar a efectos su correcta
administracién financiera, se hace necesario conocer un punto de partida, el cual
constituya la base de comparacion y que este punto de partida sea el mejor, para

su criterio las ventas y que estas lleven implicito un alto rigor cientifico.



El fundamentar de manera tedrico - practica la necesidad, importancia y
actualidad de la determinacion de la mejor venta en la gestiobn econdmica a corto y
largo plazo del sector empresarial, resulta de suma importancia para el logro de la
eficiencia y eficacia de la gestion empresarial del territorio de la provincia Sancti
Spiritus y el pais como tal. Esta conclusion se ve representada en el desarrollo del
presente proyecto, el que propone tres modelos matematicos para definir el
monto de venta deseado para cualquier periodo de tiempo especialmente para
aguellos que sean menores de un afo, asi como otras herramientas que tributan a
su correcta administracion, siendo su dinamica cognoscitiva la siguiente:

U Determinacion del modelo matematico para determinar ventas en
equilibrio con la historia.

U Determinacion del modelo matematico para definir las ventas del
periodo.

U Determinacion del modelo para distribuir ventas en el tiempo.

U Elaboracion de programa sobre Excel para elaboracion y aplicacion
de los modelos.

U Implementacion.

Se considera por parte del autor que el procedimiento propuesto no es solo
una acumulacién de combinaciones de cifras y célculos, ya que el mismo va
acompafado por obligacion de una constante valuacion de la base de datos que
posibilita su automatizacion y que da como resultado el producto final deseado.
Por tal motivo es de suma importancia el conocimiento de la materia que se trata
por parte de los especialistas encargados de aplicarlo, asi como del grado de
conocimiento que se tenga de la entidad y del entorno de la misma.

El conocer el monto de la mejor venta lleva aparejado junto a las
posibilidades que hasta ahora se le han atribuido, incidir positivamente en el
andlisis financiero de la empresa, ya que de manera directa participa en diferentes
ratios financieros que constituyen respuestas concluyentes. Ademas participa
también en algunos de gran importancia como intensidad de explotacion de los

activos.



Capitulo Il

Valoracion Conceptual de las consideraciones que se

proponen para la planeacién y analisis de las ventas.

2.1 Introduccion

En el presente capitulo se aborda la forma en que se le da solucion al
problema planteado y se demuestra la hipotesis concebida al efecto. Todo lo
anterior a partir de un conjunto de herramientas estadisticas, matematicas y
financieras que en su conjunto conforman un proceder para la verificacion de la

hipotesis planteada.

2.2 Los origenes de la actual Empresa de Recuperacion de Materias Primas se
remontan al 7 de noviembre del afio 1961 cuando se cre6 la Empresa Consolidada de
Materias Primas, por el Comandante Ermesto Che Guevara, en tanto en el territorio
hasta 1977 la actividad del reciclaje estaba rectorada por la Empresa Territorial de
Villa Clara, (incluia también a Cienfuegos).

Es en 1988 que, mediante la Resolucion No. 12, la entidad se convierte en Base Mixta
de Recuperacion de Materias Primas de Sancti Spiritus, ubicada en las inmediaciones
de Guayos, justamente en la comunidad La Esperanza, conocido con el nombre de
Nieves Morejon, por la cantera del propio nombre, que se encuentra en ese lugar,
perteneciente al municipio de Cabaiguén.

Mas tarde, el 23 de agosto de 1996, se crea la Empresa de Recuperacion de Materias
Primas Mixtas, mediante la Resolucion No. 286.

Seis afios mas tarde, el 15 de octubre del 2002, se cambia este nombre por el de
Empresa de Recuperacion de Materias Primas de Sancti Spiritus, mediante
Resolucion No. 209 del SIME.



La estructura actual de la entidad esta compuesta por:

Direccion General

Direccion de Capital Humano
Direccion Técnica

Direccion de Comercializacion
Direccion de Contabilidad y Finanzas
U.E.B de Aseguramiento y Servicios
U.E.B Combinado de Produccion.
U.E.B Desmantelamiento y Recuperacion
U.E.B Recuperacion Yaguajay

U.E.B Recuperacion Jatibonico
U.E.B Recuperacion Taguasco

U.E.B Recuperacion Cabaiguan
U.E.B Recuperacion Fomento

U.E.B Recuperacion Trinidad

U.E.B Recuperacion Sancti Spiritus
U.E.B Recuperacion La Sierpe

Mision

Como primer paso del trabajo se reviso el actual Objeto Social aprobado para la
Organizacion y posteriormente fue reformulada su Mision, la cual quedo definida como
sigue a continuacion:

Contribuir al ahorro de recursos econdmico-productivos y mejoramiento de las
condiciones ambientales del pais, mediante la recuperacion, clasificacion, intercambio,
procesamiento, compra en efectivo, venta de desechos reciclables y el
desmantelamiento de instalaciones y estructuras metalicas, para lo cual contamos con
un personal calificado con alto sentido de pertenencia y valiéndonos ademéas de una
buena imagen corporativa, un uso racional de los recursos financieros y energéticos y
de un buen trato a nuestros publicos



Vision

La Organizacion presenta una alta productividad del trabajo. Se observan altos niveles
de eficiencia y de ahorro de portadores energéticos que la distinguen dentro del
sector. La preparacion del personal se refleja cada vez més en el aumento de la
integralidad y la idoneidad de la totalidad de los trabajadores, lo cual los ha situado a
la vanguardia del sector en este aspecto. Se mantienen las buenas condiciones en
cuanto al sistema de atencion a los trabajadores, por lo que se mantiene una alta
estabilidad de la fuerza de trabajo, portadora de un alto sentimiento de consagracion y
disciplina laboral, continuando la lucha abierta y sin descanso contra la corrupcion y
las ilegalidades. Mejora gradualmente la variable tecnologica de la entidad y se
obtienen cada vez mejores indices de efectividad en el abastecimiento técnico-
material. La Organizacion tiene disefiados los Sistema de Gestion Ambiental y de la
Innovacion y se dan pasos firmes para su correcta aplicacion. Asi mismo se encuentra
disefiado el Sistema de Comunicacion Empresarial, lo cual comienza a dar sus
primeros frutos en materia de imagen y eficacia de los mensajes. Se constata una alta
produccion como respaldo al mercado en divisas, el cual se encuentra abastecido.

2.3 Ventas.

Se ha definido que el punto de partida de un proceso de planeacién
depende del monto de las Ventas que se pretende obtener, a tales efectos se
precisa la determinacion de la mejor venta posible para lo cual en el presente

trabajo se proponen algunas consideraciones al efecto.

Para cualquier empresa, ya sea de produccion, venta o servicio que esté
realizando un proceso de anticipacion econémica o evaluando el resultado
econémico de un periodo de tiempo concluido, constituye de suma importancia el
conocer de manera exacta el monto de ventas que se debe alcanzar o que se
debié haber alcanzado bajo el cumplimiento de determinadas condiciones que se

prevén o que debieron haber existido, ya que las mismas constituyen el eslabén



primario o punto de partida de dicho proceso de planeacion o valoracion de
resultado. A partir de la definicibn de este indicador se comienza a valorar el
comportamiento del resto de los indicadores que determinan la gestiébn econdémica

de la empresa.

También se puede sefalar que las ventas constituyen una forma de eslabén
entre el mercado y la empresa, pues deben identificar la maxima presencia de
ésta en dicho mercado de acuerdo a sus posibilidades, pudiendo indicar ademas,

si la presencia en el mismo es la correcta o no.

Es importante resaltar que para la planeacion de los estados pro forma, el
conocer el maximo de venta posible es muy importante, pues anticipar montos de
ventas con defecto, implicaria la falta de utilizacion de toda la capacidad
disponible, asi como una participacion en el mercado por debajo de las
posibilidades reales, pudiendo implicar que el vacio que se cree en el mismo, sea
ocupado por otra empresa y por tanto en un futuro inmediato se pierda esa parte

del mercado que no fue satisfecha.

Indudablemente la ausencia de utilizacion de toda la capacidad disponible
en el tiempo objeto de analisis, afecta de forma directa los ingresos de la empresa
y sus utilidades, pero ademas genera un costo de oportunidad que deprime los
resultados, pues las capacidades que no se utlizan constituyen dinero

inmovilizado que no tiene patrticipacion en la generacion de ingresos y utilidades.

Hay que sefialar también que no es saludable para la empresa anticipar
montos de ventas por encima de las posibilidades reales, ya que entre otras
dificultades, se pueden crear falsas expectativas en el mercado, dando como
resultado una mala imagen al no poder satisfacerse los compromisos asumidos y
perder credibilidad en el mismo, pudiendo implicar a la vez el abandono de los
clientes de los servicios de ventas que hasta el momento se le garantizaba.

Ademas es importante conocer la demanda del mercado, su grado de satisfaccion



a partir de todos los oferentes que participan en la competencia, pues concebir un
monto de ventas por encima de la demanda conllevaria a ejecutarse un conjunto
de acciones que motivarian gastos de recursos y de tiempo que pudieran haberse
utilizado en otros fines que incrementaran el valor de la empresa y sus utilidades.
El autor considera que en un proceso de planeacion o andlisis de la gestion
econdémica de una empresa, para cualquier periodo de tiempo dado, carece de
seguridad por defecto para la toma de decisiones, si no se parte del nivel de venta

para el que se debe trabajar o que debié haberse trabajado.

Existen numerosas técnicas para el calculo anticipado del monto de las
ventas que se pretende lograr, entre otras se pueden mencionar regresion,
promedios moviles, ordenacién exponencial, etc. En el presente trabajo los
autores proponen una técnica que parte de la valoracibn estadistica del
comportamiento de las ventas en los ultimos tres afios, crea un equilibrio entre el
diferencial de las tasas de crecimiento de las ventas de esos tres afios y el
diferencial de crecimiento de venta que se pretende alcanzar en el afio objeto de
planeacion con relacion al ultimo afio vencido, asi como la consideracion o adicion
a dicho equilibrio de las condiciones propias del periodo de tiempo que se anticipa
gue no existieron en los tres afios precedentes y a partir de un proceso de
derivacion llegar a un modelo matematico lineal de ajuste y otro modular; con el
objetivo de realizar estimaciones y distribuciones de venta respectivamente

sobre periodos de tiempo intermedios menores de un afio.



Objetivo:

Determinar en un proceso de planeacion el monto de venta que defina la
méaxima representacion de la empresa en el mercado, asi como su mejor
distribucién de ejecucion segun las fortalezas y debilidades que se posean, cuyo
monto y distribucion definira a su vez la concepcion del resto de los indicadores

gue conforman los estados pro forma.

Ante todo es fundamental dejar concluido en esta parte él por qué de la
importancia del conocimiento del monto de las ventas a lograrse en un periodo de
gestion econdmica, lo cual se puede apreciar de manera clara y sencilla en el

siguiente diagrama:
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Como puede apreciarse, a partir de la determinacion de las ventas se
desarrolla la concepcién del resto de las actividades de la entidad lo que facilita el
logro de su gestidon econdmica de forma satisfactoria, por tal motivo se necesita
una anticipacion correcta de la misma, de lo contrario la planificacion de la gestion
econOmica de la entidad y todas las tomas de decisiones que esta genere no
tendrian todo el basamento necesario para considerar que dichas decisiones sean

las mas correctas.

Observe también la doble vinculacién entre el mercado y las ventas, una de
ellas indica la informacion que el mercado brinda a la empresa sobre su nivel de
satisfaccion y la otra la posible participacion de la empresa en el mercado a partir

de su capacidad de generar ventas para satisfacer dicho mercado.

La técnica que se propone consta de los siguientes pasos:

1. Determinacion de la venta de equilibrio con la historia.

2. Determinacion de las condiciones que se prevén que existiran en el
afio objeto de planeacién y que no existieron en los Ultimos tres afios
transcurridos o aquellas que existieron y que ahora no existiran.

2. Determinacion de las ventas del periodo.
3. La mejor opcion de distribucion de las ventas en el periodo objeto de

valoracion.

2.4 Determinacion de la venta de equilibrio.

Es la venta que debe existir para el periodo de tiempo objeto de planeacion,
segun la tasa de crecimiento de las ventas tenida en los Ultimos tres afios y su
determinacion parte del equilibrio a lograr entre el diferencial de las tasas de
crecimiento de las ventas en los Ultimos tres afios transcurridos y el diferencial de
crecimiento que se pretende lograr en el afio objeto de planeacioén, lo cual se
determina en el anexo 2 y cuyo principio de razonamiento detallamos a

continuacion



l+ia _ V.
1+iaa Va (L 1)

Donde:

ia = tasa de crecimiento de las ventas en el ultimo afio vencido.
Ejemplo Ao 2007.

iaa = tasa de crecimiento de las ventas del afio que precedi6 al
ultimo afo vencido. Ejemplo afio 2006 que depende a su vez del afio 2005.

ia’= tasa de crecimiento del ultimo periodo vencido considerando las
condiciones para el nuevo periodo.

V = ventas de equilibrio.

Va = ventas en el Ultimo afio vencido. Ejemplo Afio 2007

Vaa= ventas que precedio al altimo afio vencido. Ejemplo Afio 2006

Vab= ventas que precedi6 al penultimo afio vencido. Ejemplo 2005

Vca= actualizacion de las ventas del periodo anterior en funcién del
periodo objeto de planeacion

C= Condiciones asumidas en el periodo objeto de planeacion

Se asumen los ultimos tres afios transcurridos por ser los mas cercanos al
aflo que se anticipa y por tanto los que mas se asemejan al afio objeto de
planeacion y por tanto pueden ser los que mejor caractericen el comportamiento
actual de la empresa, siempre y cuando la empresa no tenga determinados
comportamientos ciclicos que limiten esta concepcion. Esto no quita que puedan
observarse mas afos realmente esto lo define el especialista. Tenga presente que
cuando se hace referencia al periodo de tiempo afio, a parte de indicar por
ejemplo afios 2005, 2006, 2007, etc. Puede indicar también mes, bimestre,

trimestre u otro periodo menor de un afio.

A criterio del autor, a mayor tamafio del periodo de estimacién, menos

eficiente serd el modelo de anticipacién ya que es mas dificil la precisién de los



elementos y detalles necesarios para la planeacién, dado a lo cambiante que se
pueden tornar las caracteristicas que definen las condiciones internas y externas
de la empresa. Por tal motivo se recomiendan los modelos para periodos no

mayores de un afo.

Si se despeja V en L 1 se obtiene las denominadas ventas de equilibrio con
la historia, como se muestra a continuacion:
1+ia
1+iaa (L 2)

Valore que las ventas que se logran con esta derivacion estan en equilibrio con el
comportamiento de las tenidas en los Ultimos tres afios, asume de manera
fehaciente las particularidades de ellos. Esta valoracion a primera vista puede
dejar indicado que se arrastren las dificultades de los afios precedentes (también
arrastra lo positivo), sin embargo esto queda solucionado méas adelante cuando se
incluyan las condiciones propias del periodo objeto de planeacion, ya que ellas
estdn encaminadas a solucionar dichas dificultades; asi como aquellas que no
existieron en esos tres afios y que se anticipan que existiran. Queda implicita la
consideracion de lo positivo que se arrastra, como lo que se espera de las nuevas
condiciones gque se asumen. Por tanto la unién de las ventas de equilibrio y las
condiciones propician una herramienta que continuamente va mejorando la

eficiencia de concepcion y logro de las ventas.

A continuacion se realizar4 un analisis sobre el diferencial de la tasa de
crecimiento de las ventas (valido para L1 y L2), el cual demostrara que la venta de
equilibrio depende del comportamiento de las ventas en los udltimos tres afios
transcurridos, lo que se expone a continuacion.

_Va- Vaa
~ Vaa  (L3)

ia



Vaa - Vab
aa=——
Vab (L 4)
Donde:
Va = Monto de ventas del Ultimo afio vencido, ejemplo: 2007.
Vaa = Monto de ventas del afio anterior al Ultimo afio vencido, ejemplo:
2006.

Vab = Monto de ventas del afio anterior al que precede al Ultimo afio

vencido, ejemplo: 2005.

Como puede apreciarse, la tasa de crecimiento de las ventas (ia) para el
afio 2007 (si asumimos el ejemplo anterior), depende de las ventas de los afios
2006 y 2007 y la tasa de crecimiento de las ventas (iaa) para el ailo 2006 depende
de las ventas de los afios 2005 y 2006, quedando demostrado que la valoracién
de las ventas de equilibrio fue sobre la base de tres afos, considerando que para
el interés de la técnica que se desarrolla, son los Ultimos transcurridos.

Observe que L2 puede derivarse en una formula mas sencilla, a tales
efectos asumiremos que el diferencial de la tasa de crecimiento de las ventas sea
id, es decir:

1l+ia
=1+iaa (L5)

Por tanto se puede plantear que las ventas de equilibrio pueden calcularse
a partir de la siguiente formula:

V=Va’id (L2a)

No obstante por un problema de comodidad y conveniencia para cuando se
vaya a definir el modelo matematico lineal de ajuste y considerando que el orden
de los factores no altera el producto modificaremos la estructura de formacion de

(L2a), quedando de la siguiente forma:

V =id” Va (L2a)



Aunque hay que sefialar que las pendientes (id) o estimadores de cada mes
en particular reflejan que estos indican fortalezas y debilidades de ventas
respectivamente, lo que ocasiona meses sobrecargados y otros menos habilitados
por lo que puede indicar en estos ultimos recursos inmovilizados; para resolver
esta problematica utilizamos la media aritmética:

El uso de la media aritmética para el célculo de la venta en equilibrio con la
historia, busca el equiparar la carga de responsabilidad de crecimiento o
decrecimiento del afio en cada uno de los meses que integran al mismo, de forma
tal que las dificultades y posibilidades sean diseminadas equitativamente a lo largo
del periodo. La utilizacién de la media aritmética no hace que el modelo lineal sea
estatico, ya que al existir algdn movimiento en un mes especifico este
automaticamente es asumido por la media aritmética. Esta concepcion permite a
la vez ir creando las bases suficientes para concebir una concepcion de

distribucion éptima de las ventas en el tempo, como paradigma de trabajo.

2.5 Determinacién de las condiciones que se prevén para el afio objeto
de planeacion y que no existieron en los Ultimos tres afios transcurridos.

Conocida las ventas de equilibrio se hace necesario la consideracion de las
nuevas condiciones que el periodo objeto de analisis depara y que en el anterior
existieron o no existieron y que no van a existir en este o que no existieron y ahora

si van a existir.

Pero qué son las condiciones para los intereses que se persiguen. Son
todas aquellas que de forma directa o indirecta intervienen en la actualizacion de
las ventas de equilibrio y concretan la definicion de las ventas del periodo. Pueden
ser internas y externas, donde las internas son las que se definen dentro de la

empresay las externas las que se definen fuera de esta.

La definicion y valoracion de las condiciones dependen de la experiencia y
conocimiento que se tenga tanto del entorno interno como externo de la entidad, a

mayor conocimiento y experiencia traera aparejado una mejor anticipacion y por



tanto una mejor planeacion. Se puede hacer una clasificacion general de las
condiciones que inciden sobre las ventas para poder guiar el trabajo de su
defectacion, por ejemplo:
U Comportamiento del mercado
Nivel de explotacion de las capacidades
Organizacion del trabajo
Progreso cientifico técnico
Politicas de desarrollo
Otros.

Cada especialista tendra su vision al respecto y hara su clasificacion de

c c c c c

acuerdo a los conocimientos y experiencia que posee. Como es légico de la
clasificacion general podrdn hacerse otras mas especificas para poder ir
conociendo todo lo que depara el periodo objeto de planeaciéon. Eso no solo
depende de los atributos antes sefialado para el que realiza el trabajo, si no que

depende también de su sagacidad. Por ejemplo:

Comportamiento del mercado

U Demanda dentro del territorio nacional.
Dentro del territorio donde se encuentra enclavada la
empresa.
Fuera del territorio donde se encuentra
enclavada la empresa.
U Demanda fuera del territorio nacional.
Area geogréfica.

Paises.

La clasificacion anterior se puede hacer mas especifica, todo depende del

conocimiento, experiencia y sagacidad del analista o analistas como ya fue



expresado anteriormente. Pero observe que no cabe la menor duda que un
razonamiento de este tipo motivaria una serie de informacion que ajustaria la
venta de equilibrio ya conocida y permitiria conocer el monto anticipado de las

ventas del periodo, con un alto grado de precision y rigor cientifico.

Las condiciones tienen que llevarse a una expresion monetaria, o sea, su
calculo de manera original tiene que ser en términos monetarios y no en por
ciento, pues siempre implicaria un margen de error, por lo tanto como
consecuencia dicho margen de error seria asumida por el resto de los indicadores

gue conforman los estados pro forma.

Ese margen de error se ubica generalmente a la derecha del punto de un
valor expresado con decimales. Considérese al efecto que las expresiones en
tanto por ciento por lo general se expresan con dos decimales, lo que da motivo a
practicarse aproximaciones, siendo estas el margen de error a que se refiere el
autor. En montos pequefios de valores quizas algunos especialistas entiendan que
es despreciable el mismo, sin embargo en este trabajo se llama a la meditacion al
respecto mediante la siguiente alusion: Si el debe y el haber tienen una diferencia
de un centavo, el balance general de la entidad es deficiente. Si se asume esta
alusién entonces es valido el criterio de que las condiciones se expresen en
valores monetarios y no en tanto por ciento. Por ejemplo, si las ventas del afo
anterior fueron de 3 y las que se esperan este afio son de 4 por la puesta en
funcionamiento de la fibra 6ptico, indica un crecimiento de 1.

Sin embargo si fuéramos a expresar el crecimiento en tanto por ciento,

seria de la siguiente forma:

crecimiento = 473

0.3333...3

Este resultado si se asume con dos decimales implicaria siempre una
variacién que creceria en funcion del tamafio o monto que represente el valor 4, o
sea, pudiera ser, 40, 400, 4000, 4000000, etc. Quedando demostrado que es



preferible el valor absoluto con sus respectivas causas que lo motivan y no el valor

expresado en tanto por ciento.

Sin embargo el trabajo si considera la utilizacion del tanto por ciento debido
a fuerza mayor en el contexto cubano. Ya que puede presentarse la situacion de
gue las empresas por desconocimiento o facilismo planteen a la ligera el monto de
venta a lograrse en el periodo objeto de planeacidbn mediante por cientos de
crecimiento con relacién al periodo anterior o que se conozca de manera total el
monto de venta a lograrse en un afio y no se conozca Su apertura por meses y se
vea el especialista obligado a realizar un prorrateo de esa cifra total por meses a
partir de una estructura porcentual, por tal motivo el presente trabajo da solucion a
esta problemética creando las condiciones para trabajar con las estructuras
porcentuales, lo cual queda demostrado en los anexos 5, 6 y 7 respectivamente, y

cuyos principios de razonamiento detallamos a continuacion:

Determinacién de las condiciones por meses
con prorrateo a partir de la estructura porcentual de las
ventas del periodo anterior
Meses Va E%Va Cp
A 1 2=1Total:1 3=2xSA

Lo anterior indica que las clasificaciones que hagamos tendran que
cuantificarse monetariamente y su suma algebraica seria el monto de las
condiciones a considerarse en el calculo de las ventas del periodo. Se plantea una
suma algebraica porque pueden existir valores positivos y negativos, pudiendo ser

también positivo o negativo el resultado final.



También en la practica se presenta que solo se conoce el crecimiento
anual, sin embargo el procedimiento asume solucion al respecto, a partir de una
ponderacion de dicho crecimiento utilizando como base las ventas de equilibrio
con la historia para distribuir dicho crecimiento por meses, lo cual se detalla a

continuacion:

Donde:

CM = Crecimiento mensual.

CA = Crecimiento anual.

Vi = Ventas de equilibrio mensual. Conocido CM se tiene las condiciones
mensuales, solo falta detallar sus causales, o sea, por demanda del mercado,
organizacion del trabajo, etc. Lo correcto seria hacerlo iniciando el analisis causa /
mes, no obstante ha quedado indicado que de suceder lo contrario existe la forma

de solucién:

2.6 Determinacién de las ventas del periodo (Vp)

Conocida las condiciones se puede entonces determinar el monto
anticipado de las ventas del periodo, utilizando las condiciones en el céalculo de
una nueva tasa de crecimiento mejorada para hallar un estimador para el afo
objeto de planeacion, esto se logra a partir de la adicibn de las condiciones
obtenidas a las ventas del periodo anterior en el modelo L3 el cual ser& utilizado

en el calculo de las ventas de periodo, todo lo cual condiciona a la tasa de



crecimiento y al estimador para que den respuesta a las ventas del periodo que se

desean anticipar, lo que se detalla a continuacion:

Primero partimos de la condicion que se asume,

Va+C

Esta condicion se lleva al modelo L3 el cual permite calcular la tasa de
crecimiento del ultimo periodo vencido, sobre él se realiza la modificacién
planteada en la condicion asumida, o sea, a Va o ventas reales del periodo
anterior se le adicionan las condiciones propias que se le anticipan al periodo
objeto de planeaciéon, quedando L3 modificado de la siguiente forma y asumiendo
la denominacién L3a:

_Va+C-Vaa
Vaa

ia¢ L3a

No obstante para hacer mas sencilla la expresion del modelo L3a puede

considerarse lo siguiente:

Vca=Va+C

Quedando entonces la expresion de L3a como se detalla a continuacion:

_Vca- Vaa
Vaa

iat

Si todo lo tratado anteriormente se cumple, puede entonces plantearse las

siguientes igualdades o proporciones:

aa+C - Vaao
1+¢c—F— = )

e Vaa g_l+iat_Vp
d/a - Vaag l+ia Va
3 Vaa g

Proporcion 1
1+

Las proporciones anteriores nos permiten obtener para los intereses que se
persiguen el estimador que buscamos, por lo que a partir de sus planteamientos

se asumira lo siguiente:



1+8é/a+C- Vaag

€ Vea ” p_1* |.a¢=@ =id¢ Proporcion 2
1+aé/a-Vaag l+ia Va

& Vaa g

Observe que el nuevo estimador obtenido para determinar las ventas del
periodo posee una comilla que lo hace diferente desde el punto de vista de su
identificacion visual al estimador de las ventas segun la historia:

id(t id

Entonces si se conoce como valido lo expresado en las proporciones 1y 2

i,VP

se tiene que Va para monto de ventas con caracter anticipado en periodo no
mayores de un afo, esa igualdad se puede derivar en el siguiente modelo:
VP=id"Va (L6)
Obsérvese como se cumple lo considerado anteriormente, o sea como se
consideran las condiciones nuevas que se prevén en el nuevo periodo que se
anticipa, la que puede ser no sélo de adicion sino que puede ser también de

sustraccion.

Sin embargo la expresion anterior puede derivarse en una mas sencilla si
consideramos que el signo por o de multiplicar no es necesaria su identificacion en

el modelo, por lo que la notacién de dicho modelo seria de la siguiente forma:

Vp=id(" Va (L6a)

No obstante hay que sefalar que las pendientes id(o estimadores de cada
mes en particular reflejan que estos indican fortalezas y debilidades de ventas
respectivamente, lo que ocasiona meses sobrecargados y otros menos habilitados
por lo que puede indicar en estos ultimos recursos inmovilizados; para resolver
esta problematica utilizamos la media aritmética:

El uso de la media aritmética para el célculo de la venta en equilibrio con la

historia, busca el equiparar la carga de responsabilidad de crecimiento o



decrecimiento del afio en cada uno de los meses que integran al mismo, de forma
tal que las dificultades y posibilidades sean diseminadas equitativamente a lo largo
del periodo. La utilizacién de la media aritmética no hace que el modelo lineal sea
estatico, ya que al existir algdn movimiento en un mes especifico este
automaticamente es asumido por la media aritmética. Esta concepcioén permite a
la vez ir creando las bases suficientes para concebir una concepcion de
distribucion éptima de las ventas en el tempo, como paradigma de trabajo.

Quedando el Modelo de la siguiente forma:

Vp =id¢ Va (L6b)

La valoracion y determinacion de las ventas del periodo se procede su
determinacion en el anexo no. 4 cuyo principio de razonamiento es el que se

detalla a continuacion:

Célculo de las ventas del periodo
1
Meses ia ia 1+ia +ia’ ide Va
A 1 2 3 4 5=4+3 6 7

Donde:
ia: tasa de crecimiento de las ventas del ultimo periodo vencido

ia”: tasa de crecimiento del dltimo periodo vencido considerando
condiciones para el nuevo periodo.

id¢ = Media Aritmética de las pendientes para calcular VP.

VP: ventas del periodo.

Como puede apreciarse estamos en presencia de un modelo de ajuste
lineal que parte del punto de origen del sistema de eje de coordenadas como se

detalla a continuacion:

Vp

= 5%6
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La imagen reflejada en la figura 1 parte del criterio, de que a determinado
nivel de Va (variable independiente X) se necesita determinado monto de Vp

(variable dependiente Y) Observe que si se cumplen las condiciones que dan

origen a la recta OA definida por el modelo Vp = id¢ Va , entonces toda la venta

que se encuentra reflejada sobre dicha recta es la 6ptima. (Microsoft Excel.

Funciones Estadisticas. Estimacion lineal)

Hay que tener presente que la valoracion o calculo de las ventas del
periodo (VP) no solo depende del comportamiento de la historia, sino que esta
matizada con las nuevas condiciones que impone el nuevo periodo que se analiza,
las cuales se incorporan mediante la suma de su valor con el valor de las ventas
del ultimo periodo vencido al momento de calcular la nueva tasa de crecimiento
para el afio objeto de planeacion. Esto es muy importante ya que continuamente el
desarrollo de la entidad en el tiempo se va ajustando a las nuevas condiciones que
le asumen a cada nuevo periodo de trabajo. Ademas permite valoraciones muy
importantes tales como el poder definir que una empresa puede estar en
condiciones favorables con relacion al periodo anterior pero no asi con la historia,
0 sea, puede crecer las venta con relacion al afio anterior, pero no asi con relacion

a los ultimos tres afios vencidos, periodo historicos que asume el autor para la



presente investigacion y que al principio de este trabajo explicé las razones del por

gué de este periodo historico.

Sin embargo este modelo solo responde a una de las exigencias que se
persiguen, ya que él solo indica el total de ventas para un periodo de tiempo dado
y no detalla su mejor distribucion en el tiempo. A criterio del autor se considera
que la venta que recoge el modelo L6b es la maxima posible, sustentada en el
potencial de recursos disponibles, pues parte del supuesto de que no hay
recursos inmovilizados. Si esto se cumple entonces puede afirmarse que
transcurrido la primera mitad del periodo para el cual fue concebida la venta, tiene
que haberse ejecutado también la mitad de ésta, pues de suceder lo contrario se
tendrian recursos inmovilizados que no generan venta y que representan una

inversion que no genera dinero.

El modelo L6b no permite ver este analisis, ya que el mismo no esté
definido a partir de una variable independiente expresada en tiempo (t), sin
embargo esto lo podemos mejorar si incorporamos el tiempo en el analisis de la

imagen del modelo L6b:

Hay que tener presente La imagen reflejada en la figura 1 parte del criterio,
de que a determinado nivel de Va (variable independiente X) se necesita
determinado monto de Vp (variable dependiente Y) Observe que si se cumplen

las condiciones que dan origen a la recta OA definida por el modelo

Vp = id¢ Va , entonces toda la venta gue se encuentra reflejada sobre dicha

recta es la 6ptima. (Microsoft Excel. Funciones Estadisticas. Estimacion lineal)

gue la valoracion o célculo de las ventas del periodo (VP) no solo depende
del comportamiento de la historia, sino que estd matizada con las nuevas
condiciones que impone el nuevo periodo que se analiza, las cuales se incorporan

mediante la suma de su valor con el valor de las ventas del Ultimo periodo vencido



al momento de calcular la nueva tasa de crecimiento para el afio objeto de
planeacion. Esto es muy importante ya que continuamente el desarrollo de la
entidad en el tiempo se va ajustando a las nuevas condiciones que le asumen a
cada nuevo periodo de trabajo. Ademas permite valoraciones muy importantes
tales como el poder definir que una empresa puede estar en condiciones
favorables con relacion al periodo anterior pero no asi con la historia, o0 sea, puede
crecer las venta con relacion al afio anterior, pero no asi con relacion a los ultimos
tres afios vencidos, periodo histéricos que asume el autor para la presente
investigacion y que al principio de este trabajo explicé las razones del por qué de

este periodo historico.

Sin embargo este modelo solo responde a una de las exigencias que se
persiguen, ya que él solo indica el total de ventas para un periodo de tiempo dado
y no detalla su mejor distribucion en el tiempo. A criterio del autor se considera
que la venta que recoge el modelo L6b es la maxima posible, sustentada en el
potencial de recursos disponibles, pues parte del supuesto de que no hay
recursos inmovilizados. Si esto se cumple entonces puede afirmarse que
transcurrido la primera mitad del periodo para el cual fue concebida la venta, tiene
que haberse ejecutado también la mitad de ésta, pues de suceder lo contrario se
tendrian recursos inmovilizados que no generan venta y que representan una

inversion que no genera dinero.

El modelo L6b no permite ver este analisis, ya que el mismo no esté
definido a partir de una variable independiente expresada en tiempo (t), sin
embargo esto o podemos mejorar si incorporamos el tiempo en el analisis de la

imagen del modelo L6b:
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Observe que el total de ventas obtenido mediante el modelo L6b para la

variable independiente Va es el mismo para el periodo de tiempo t, es decir, que

tanto para Va como para t se tiene un nivel de ventas Vp = id¢ Va, gue todo lo

que esta por debajo de la recta OA es venta. Sin embargo hay algo que no esta
claro, si se asume en el andlisis 1/2 t que representa 1/2 Vca, divide a la figura en
dos partes k y H las cuales deberian ser iguales, sin embargo a simple vista se
aprecia que K es menor que H (K< H), es decir en la primera parte del periodo
objeto de andlisis hay menor venta que en el segundo dado a que Va es
acumulativa, esto hace que dicho modelo sélo determine la mejor venta pero no su
distribucion, por tal motivo se hace necesario buscar dicha distribucion y que ésta

sea la optima.

Asumiendo Vp = id¢ Va en el punto 1/2 Va para 1/2 t, se obtiene el area

K, por lo que para la otra mitad de Va en t debe haber un area H igual al area K, lo

cual se puede lograr si se asume la siguiente imagen:
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El proceder anterior origina la imagen OBVa que puede estar determinada
por tres funciones si la valoramos en tres partes, definidas éstas partes por OB,
BVa y OBVa respectivamente. La primera esta representada por una funcion lineal

con monotonia creciente del tipo ¥ =™ |a segunda con otra funcién lineal pero

con monotonia decreciente del tipo ¥ = - ™ *Db y una tercera funcién pero modular

invertida y corrida hacia el primer cuadrante del tipo y=- |mx+b| *C. Los autores
proponen y asumen en su trabajo la funcion modular por ser ésta la de menor
complejidad y mejor funcionalidad, de lo contrario se tendria que trabajar de

manera independiente con las otras dos para obtener un mismo resultado.

Es importante valorar la informacion que nos brinda la imagen de la funcion
obtenida a partir de la variable independiente Va con la adicion del factor tiempo
(T), lo cual no altera en nada el juicio realizado en cuanto al monto de venta a
obtener, ya que dicho monto inobjetablemente responde a un tiempo determinado,
mes, bimestre, trimestre, etc. denominado por T, no obstante, de manera similar
se hace necesario afadir otro factor de valoracion que conformara finalmente el
resultado del andlisis que se lleva a efectos, este factor es los recursos (R) que se

necesitan para lograr dicho monto de venta en el tempo T, observe la figura 4.
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Partiendo del supuesto de que la empresa trabaja de manera eficiente y
gue pone a disposicién de su gestibn econdmica todos sus recursos, entonces
para lograr una venta igual a VP en el tiempo T se necesita un monto de recursos
igual a R y que culminado la mitad del tiempo de trabajo previsto 1/2 T se tiene
gue haber logrado 1/2 VP de venta. Pero observe que para lograrse VP y un 1/2
VP en Ty 1/2 T respectivamente se necesitan montos de recursos equivalentes a

Ry a 1/2 R para cada uno de dichos periodos de tiempo.

Si se asume lo anterior como valido la empresa tiene que trabajar en lograr

en todo momento que al final del tiempo T el area K sea igual al area H:

K=H
Conclusién
K=H

De no lograrse lo planteado en la conclusién anterior pueden ocurrir dos
situaciones que afectarian los resultados de la empresa, ya que se veria afectada
la eficiencia y eficacia de su gestion econdmica. La eficiencia debido a no saberse

utilizar correctamente el tiempo y los recursos de la entidad y la eficacia se ve



representada en el no logro de las ganancias y el incremento del capital de los
duenos. Esto puede explicarse de la siguiente forma:
Si
K<H

Entonces de 0 a 1/2 T habra recursos inmovilizados, que no generan ventas
y por tanto no generan ingresos, lo que implica un costo de oportunidad por
tenerse una inversion de dinero en recursos que no aporta nada a la rentabilidad
de la empresa, pudiéndose medir este costo por la rentabilidad econdémica que
hubiera tenido la entidad en caso de que dicha inversidén de recursos hubiese sido
utilizada y por tanto hubiera aportado determinado monto de venta con su
respectiva participacion en la ganancia de la empresa. De existir esta situacion,
donde K < H se concluye que, aumentan los costes, disminuye la rentabilidad
y por tanto el valor de la empresay el capital de los duefios.

Si
K>H

Sucederia lo mismo que bajo la condicion de K < H, teniéndose la misma

conclusion, aumentan los costes, disminuye la rentabilidad y por tanto el

valor de la empresay el capital de los duefios.

Sin lugar a dudas estamos en presencia de una sola condicion que brinda
los mejores resultados (K = H), de no cumplirse esta condicidon en un proceso de
planeacion, entonces se estan anticipando pérdidas para determinado periodo
de tiempo. Hay que trabajar las ventas bajo esta condicién y en su proceso real de
ejecuciéon hay que ir logrando que esta se cumpla mediante un proceso integral de
administracion cientifica que conlleve entre otras acciones, la planeacion,

ejecucioén, control, regulacion y liquidacion.

Pudiera pensarse en que el plan de ventas puede lograrse
mayoritariamente o total al principio o final del tiempo, entonces cabe la pregunta,

gue se estaria haciendo durante el tiempo que no se vende si la razén de ser es



vender. Pudiera decirse que preparando las condiciones para la venta, entonces
se tendrian dos criterios de gestion, uno de preparacion y otro de venta. Partiendo
del supuesto que sea asi, esto no cambia nada, pues de no existir una casualidad
la preparacion y la venta no necesitan la misma cantidad de recursos, supongase
de personal, o sea gasto de salario. Por tanto queda claro que inobjetablemente la

mejor opcion es donde K = H, es decir la distribucion que permite obtener el

= - - + ~ . .
modelo Y |mx b| ¢ Téngase en cuenta que si se hacen cumplir las
condiciones que generan dicho modelo todas las observaciones que caen sobre
su imagen en el sistema de ejes de coordenadas constituye la distribucion

Optima.

Para llegar aplicar la conclusion anterior se hace necesario efectuar una
interpretacion financiera del modelo de la funciébn modular asumido, utilizando para

estos efectos la figura 4 que a continuacion reproducimos

) Figura 4
. A
1}1 |
| ——» ) = mx
|
|
129p|__ B, |
|
' L+ Tp=-|mx -6 | +¢
0 12 va X
127 11
1/2® R

Durante la primera parte de este trabajo se trabajé en lograr el mejor
estimador o pendiente para el modelo del tipo Y = mx que determinaria la mejor

opcion de venta, el cual interpretado desde el punto de vista financiero es



Vp = id¢ Va . En esta segunda parte del trabajo que consiste en determinar la
mejor distribucion de las VP, el estimador o pendiente calculado ( ﬁﬂ:) no
responde a los requerimientos y exigencias del modelo de la funcién modular,

pues id¢ sélo expresa la pendiente de los lados de esta funcién tal y como se

muestra a continuacion:

Sin embargo se necesita el estimador que defina la amplitud de la funcién
modular, asi como determinar los valores de los términos independientes, para
este caso de b y c, pero desde el punto de vista financiero, para lo cual la
adaptacion se auxiliara con la informacion que aporta la figura 4 y que son valores

ya conocidos.



T 4 Figura 4
P A
¥ P |
| ——» )Y = MX
|
|
1299 ___ B,/ |
|
| L+ Vp=-|mx -6 | +¢
0 12 va X
127 T
126 R

2.7 Determinacién del término independiente ¢

En este tipo de funcidén esta demostrado que el término independiente ¢ lo
constituye su valor maximo, para el caso que ocupamos 1/2VP.

2.8 Determinacién del término independiente b

La valoracion se realizara en el punto (1/2Va;1/2VP) +

y=-|mx- bj+c

lVP=- mEVa- b +EVP
2 2 2
lea- b =EVP - lVP
2 2 2
mEVa- b=0
2

b= m%Va Ecuacion 1

2.9 Determinacion del estimador o amplitud de la funcion (m)

La valoracion se hara en el punto (1/4Va;1/4VP)



1VP =- mEVa- m1 +1VP
4 4 2 2
mEVa- m1 = 1VP- 1VP
4 2 2 4
1 mVa = 1VP
4 4
1VP

m= 14

—Va

4

m= ://—P Valor financiero de la
2 pendiente o estimador para la
funcion modular

Sustituyendo en ecuacion 1 a m por su valor financiero para conocer

el valor financiero de b.

b= mEVau
2
b= EXEVa Valor financiero de b
Va 2
b= 1VP =cC
2

2.10 Interpretacion financiera del modelo de la funcion modular objeto

de valoracién.

o L

Va 2

- I
2

Como puede apreciarse se ha llegado de manera tedrica al cumplimiento
del objetivo planteado en la presente investigacion, que no es mas que el conocer
la mejor venta para un periodo de tiempo dado y su mejor distribucion dentro de
dicho periodo, asi como su implementacion mediante un conjunto de tablas sobre
Excel de manera concatenadas una con otras conformando un sistema de
valuacion que ha permitido comprobar la autenticidad de la hipotesis planteada

para el problema cientifico definido.



Este proceder no solo permite llegar a conocer la mejor venta y su
distribucion en el tiempo si no que a la vez constituye un analisis financiero de la
empresa a partir de la valoracion de las ventas durante los dltimos tres afios
vencidos y un cuarto afio que lo constituye el afio objeto de planeacion, el cual
representa en su conjunto una herramienta importante para el logro de los
objetivos trazados por la empresa a partir de un grupo de valoraciones e
informaciones que aporta y que permite la toma de decisiones en el momento

oportuno para controlar y regular el quehacer econémico de la entidad.

Hay que resaltar que la aplicacién de este proceder no constituye dificultad
alguna para su aplicacion y desarrollo para empresa de Recuperacion de Materias
Primas. Ya que el mismo se encuentra conformado en forma de programa, donde
existe una entrada de base de datos que genera automaticamente los resultados

gue se desean, o sea la mejor venta y su distribucién en el tiempo.



Capitulo IlI

Aplicacion de la valoracion conceptual de |las
consideraciones que se proponen para la planeaciéon y analisis de

las ventas.

3.1 Introduccién.

En el presente capitulo se lleva a la practica todo el proceder conceptual
qgue argumenta la comprobacion de la hipétesis a partir de una situacion inicial que
debid existir y que genera el procedimiento propuesto y su comparacioén con la
operacién practica de la vida real llevada a efecto por la empresa, es decir, la

validacion del tratamiento tedrico cientifico de la presente investigacion.

3.2 Desarrollo

A partir de la determinacion de las ventas se desarrolla la concepcion del
resto de las actividades de la entidad Empresa Provincial de Recuperacion de
Materias Primas SS que garantizan su logro, por tal motivo se necesita una

anticipacion correcta de la misma, de lo contrario la planificacion de la gestion



economica de la entidad y todas las tomas de decisiones que esta genere serian

incorrecta, lo cual esta explicado en la primera parte del Capitulo II.

La empresa Materias Primas , no cuenta con un modelo financiero para la
determinacion de las ventas, problematica esta que se pretende solucionar con el
proceder desarrollado en el capitulo anterior a partir de la implementacion que a

continuacion detallamos.

Para ello comenzaremos por determinar las ventas de equilibrio, que no es
mas que la venta que debe existir para el periodo objeto de planeaciéon segun la
tasa de crecimiento de las ventas tenida en los Ultimos tres afios. Para su
determinacion, debemos partir del equilbbro a lograrse entre las tasas de
crecimiento de las ventas en los Ultimos tres afios transcurridos y el diferencial de
crecimiento que se pretende lograr en el afio objeto de planeacion.

l+ia _ V.

1+iaa Va (L 1)

l+ia
l1+iaa (L 2)

V =Va

=idVva (L2b)
12

id = iz aid (Ver anexo 3)

Donde:

ia = tasa de crecimiento de las ventas del afio 2008

iaa = tasa de crecimiento de las ventas del afio 2007 que depende a
su vez del afio 2006.

V = ventas de equilibrio.

Va = ventas en el afio 2008

id =media aritmética

Las ventas se calculan con id para equiparar las posibilidades de

cada mes.



V =id” Va
V= 0.6813 x 13255113
V= 9030708.

(Ver anexo 3)

Tenemos que las ventas logradas estan en equilibrio con el comportamiento

de las tenidas en los ultimos tres afos, las cuales tienen un valor de $9030708

Ahora realizaremos un andlisis sobre el diferencial de la tasa de crecimiento
de las ventas, el cual demostrara que la venta de equilibrio depende del

comportamiento de las ventas en los Gltimos tres afios transcurridos.

_Va- Vaa

~ Vaa (L3
la= 13255113 — 14468942
14468942

ia

la =-0.839

(Ver anexo 2)

Vaa - Vab
aa=———
vab (L 4)
laa = 14468942 — 10671397
10671397

laa = 0.3559



Si comparamos las tasas de crecimiento del afio 2008(ia) con respecto a las
del afio 2007 (iaa), tenemos que durante el periodo del afio, comprendiendo los
meses de Febrero, Mayo ,agosto, sep, oct, nov, dic, las tasas del afio 2008
fueron superiores al afio 2007, en el resto del periodo, las tasas de crecimiento del
afio 2007, fueron superiores a las del 2008, o sea, decrecieron, como se observa

en el siguiente grafico:

Comparacion entre las tazas de crecimiento de las ventas de los afios
2008(ia) y 2007 (iaa)

2,51

Oia
Biaa

-0,51 L)

La formula (L2), puede derivarse en una mas sencilla, asumiendo que el

diferencial de la tasa de crecimiento de las ventas sea id, tenemos que:

_ 1+ia
1+iaa (L 5)




id = 0,8801
1,3159

Id =0.1187

El diferencial de la tasa de crecimiento de las ventas para el mes de enero
es de 0.1187

No obstante a los id obtenidos se hace necesario el calculo de id para
ajustar las fortalezas y debilidades de los meses, lo cual se muestra en el
siguiente ejemplo del mes de enero.

— 1%

id=—3g id
12% !

id = 0,7145

Por tanto se puede plantear que las ventas de equilibrio pueden calcularse

a partir de la siguiente formula:
V =id” Va (L2b)
V=0.6813 x 13255113
V= 9030374

La venta que debe existir para el periodo de tiempo objeto de planeacion es
de $9030374

3.3 Determinacién de las condiciones

Como se dijo en el capitulo anterior, la definicibn y valoracion de las
condiciones dependen de la experiencia y conocimiento que se tenga tanto del
entorno interno como externo de la entidad, a mayor conocimiento y experiencia

traerd aparejado una mejor anticipacion y por tanto una mejor planeacion.

Las condiciones asumidas en la empresa estan dadas por el cambio de los

precios de compra de las materias primas en el mercado.

Condiciones asumidas en el periodo objeto de planeacion



C E. O. P.C. P.

Total Mercado Capacidades Trabajo Técnico Desarrollo Otros SA

0,00 14506

0,00 23644

0,00 13671

0,00 12564

0,00 15592

0,00 11624

0,00 5174

0,00 2585

0,00 3110

0,00 8873

0,00 3212

0,00 4312

TOTAL 118867 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
Donde:

C Mercado = Comportamiento del mercado

E. Capacidades = Nivel de explotacion de las capacidades

O. Trabajo = Organizacion del trabajo

P.C. Técnico = Progreso cientifico técnico

P. Desarrollo = Politicas de desarrollo

Otros = clasificaciones que no inserten en las denominadas anteriormente.

SA = Total de condiciones sin andlisis por tipo de causal

Cada especialista tendra su vision al respecto y hara su clasificacion de

acuerdo a los conocimientos y experiencia que posee.
Las condiciones tienen que llevarse a una expresion monetaria, o sea, su

calculo de manera original tiene que ser en términos monetarios y no en por

ciento, pues siempre implicaria un margen de error.

3.4 Ventas del Periodo



Para el calculo de las ventas del periodo (VP) se necesitarian las
condiciones que impone el nuevo periodo que se analiza.

Una ves conocida las condiciones, se puede entonces determinar el monto
anticipado de las ventas del periodo, utilizando las condiciones en el calculo de
una nueva tasa de crecimiento mejorada para hallar un estimador para el afo
objeto de planeacion, esto se logra a partir de la adicibn de las condiciones
obtenidas a las ventas del periodo anterior en el modelo L3, el cual sera utilizado
en el calculo de las ventas de periodo, todo lo cual condiciona a la tasa de
crecimiento y al estimador para que den respuesta a las ventas del periodo que se
desean anticipar, lo que se detalla a continuacion:
_Vca - Vaa
" Vaa

iat L3a

Es decir a Va o ventas reales del periodo anterior (2007) se le adicionan las
condiciones propias que se le anticipan al periodo objeto de planeacion.

Donde:

iat= Tasa de crecimiento del ultimo periodo vencido considerando las
condiciones para el nuevo periodo.

Va = Ventas del periodo objeto de analisis (2008).

C = Valores monetarios de las condiciones del periodo objeto de analisis
gue hacen que este difiera del ultimo vencido.

Vab = Ventas de 2006

. Vca - Vaa
jal=————
Vaa
la’= 13255113 (118867) — 14468942
14468942
la’= 0.0757

Si compararemos las tasas de crecimiento del afio 2007 (ia) con las
Tasas de crecimiento del dltimo periodo vencido considerando las

condiciones para el nuevo periodo (ia"), como aparece en el grafico siguiente:



Comparacion entre las tasas de crecimiento

0.4000

Dia
mia'

Tasas

-0.2000 -

-0.4000

-0.6000

Meses

Si observamos, la tasa de crecimiento del Ultimo periodo vencido
considerando las condiciones para el nuevo periodo (ia”) es superior a la tasa del
ultimo periodo vencido, y eso se debe en gran parte a que las condiciones que se

asumieron, fueron las condiciones correspondientes al mismo periodo de tiempo.

Ahora procederemos al calculo del estimador id’ para el afio objeto de

planeacion:
id¢= 1+ i.af Porcién 2
l1+ia
Id'=1+0.0757
1+0.839
Id” = 1.0757
1.839
Id"= 0.5849

Si comparamos los estimadores id — id’



1,6-
1,4
1,2 I

0,81 @id
0,61 mid’
0,41
0,21

E FMAMJ J A S OND

No obstante para ajustar significativamente las fortalezas y debilidades entre los

meses utilizaremos id¢ (Media Aritmética para el célculo de las ventas del
periodo).
.y 1 o T
idé=— § id
12 %
Id"=1.0080

Por tanto se puede plantear que las ventas del periodo pueden calcularse a

partir de la siguiente formula:
Vp =idtva (L6b)
Vp =id¢ Va
Vp =1.0080 x 13255113

Vp =13366948
Las Ventas del periodo objeto de andlisis, segun lo analizado y calculado en

el anexo 4 para el mes de enero son de $13366948

Si comparamos las ventas del periodo (2009) con las ventas alcanzadas en
los ultimos tres afios vencidos (2006, 2007 y 2008):



Comparacion entre las ventas del periodo (vp) y las ventas del afio
2006.(vab)
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Comparacion entre las ventas del periodo (Vp) y las ventas del afio
2007(vaa)
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Comparacion entre las ventas del periodo (Vp) y las ventas del afio
2008(Va)
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Podemos observar que las ventas han variado en los Ultimos tres afios y

esto se debe a las condiciones que se asumieron en cada uno de ellos.

En el Capitulo anterior, habiamos visto que estamos en presencia de un
modelo de ajuste lineal que parte del punto de origen del sistema de eje de

coordenadas como se muestra a continuacion:

T 4 Figura 1
: A
i .
P - A Y =id Va
|
|
|
I
|
i
0 Ta ! X

Recordamos que partimos del criterio que a determinado nivel de Va, se
necesita determinado monto de VP, fijese que cumpliéndose las condiciones que
originan a la recta OA, entonces toda la venta que se encuentra reflejada sobre

dicha recta es la 6ptima (Ver minimos cuadrados. Microsoft Excel).



S =0.45604843
r =1.00000000

Y Axis (units)

?}“60|||||||||||||||||||||||
6’5\:\‘ 626086.4 768287.6 910488.8 1052690.01194891.21337092.41479293.6

X Axis (units)

Fuente: Programa de Ajuste Lineal Curva de Experto.

Es cierto que es muy dificil, casi imposible, que todas las ventas del periodo
se corte con la recta OA, pero aseguramos que mientras mas cerca esté de
lograrlo, su eficiencia va a ser mucho mejor.

Hasta aqui hemos visto que nuestro modelo es capaz de calcular el monto
de ventas que usted necesita para un periodo dado, el cual no debe exceder de 1
afo. Por tanto hemos llegado a la mitad del camino, pues hasta el momento

hemos dado respuesta a una de las exigencias que se persiguen.

Una vez Determinadas las ventas del periodo objeto de planeacion,

procederemos a su distribucién en el tiempo.

A criterio de los autores se considera que la venta que recoge el modelo
L6a (Vp=idtva) es la maxima posible, sustentada en el potencial de recursos

disponibles, pues parte del supuesto de que no hay recursos inmovilizados. Si
esto se cumple entonces puede afirmarse que transcurrido la primera mitad del

periodo para el cual fue concebido la venta, tiene que haberse ejecutado también



la mitad de ésta, pues de suceder lo contrario se tendrian recursos inmovilizados

gue no generan venta y que representan una inversion que no genera dinero.

En esta segunda parte del trabajo el estimador o pendiente calculado (id)
no responde a los requerimientos y exigencias del modelo de la funcién modular,
pues id solo expresa la pendiente de los lados de esta funcion. Sin embargo se
necesita el estimador que defina la amplitud de la funcion modular, asi como
determinar los valores de los términos independientes, para este caso de b y c,

pero desde el punto de vista financiero.

3.5 Desarrollo y distribucion de las ventas del periodo.

Una vez determinado el valor de los términos independientes b y ¢, como
aparece desarrollado en el capitulo Il de esta investigacion, quedd definida la
funciébn para la mejor distribucion del monto de ventas del afio objeto de

planeacion, por tanto procederemos a desarrollar la misma.

VP
Va

Vp~ = (13366948 — 6683474) - 6683474
Vp~ = 13366948

VP =-

X- 1VP+1VP
2 2

Vp” constituye las ventas acumuladas pero redistribuidas en el tiempo
mediante el modelo de funcién modular y constituye la variable dependiente y
tiene un valor de $13486818

Para poder distribuir este monto de ventas, nos auxiliaremos de la tabla

siguiente:



Distribucion del monto de las ventas mediante el modelo matematico de la

funcién modular

(VP/Va)X-
Meses VP" (1/2VP) (VP/Va)X VP/Na
1 2 3 4

Ene. 1423470 -11489710 2211855 1.0084
Feb. 18117353 -11456492 2245072 1.0084
Mar. 1381879 -11559532 2142032 1.0084
Abr. 1324789 -11437905 2263660 1.0084
May. 1475821 -11460906 2240658 1.0084
Jun. 1274275 -11474677 2226888 1.0084
Jul. 850168 -11434620 2266945 1.0084
Ago. 600878 -11530795 2170769 1.0084
Sep. 659122 -11391030 2310534 1.0084
Oct. 1113282 -11518320 2183245 1.0084
Nov. 669876 -11211670 2489895 1.0084
Dic. 776087 -11049991 2651574 1.0084
Total 13366948




Meses X 1/2VvP Va VP
5 6 7 8
Ene. 1652841 13701565 1652841
Feb. 1677663 13701565 1677663
Mar. 1600665 13701565 1600665
Abr. 1691553 13701565 1691553
May. 1674364 13701565 1674364
Jun. 1664074 13701565 1664074
Jul. 1694007 13701565 1694007
Ago. 1622139 13701565 1622139
Sep. 1726580 13701565 1726580
Oct. 1631461 13701565 1631461
Nov. 1860610 13701565 1860610
Dic. 1981427 13701565 1981427
Total 13373980 13255113 13366948
Constante
Donde:

VP”= constituye las ventas acumuladas pero redistribuidas en el
tiempo mediante el modelo de funcion modular y constituye la variable
dependiente.

Va= las ventas de afio anterior al afio objeto de planeacion (2008)
X= constituye los valores parciales de Vca para cada mes de afio.
VP= proviene del modelo lineal VP=idVca y constituye las ventas del
periodo acumuladas
Vca= actualizacion de las ventas del periodo anterior en funcion del

periodo objeto de planeacion

Si observamos el monto de las ventas del periodo (VP) en la columna 8, y
el monto de VP”, en la columna 1, nos damos cuenta que nos estamos refiriendo
al mismo valor, y esta es una forma de comprobar que estamos hablando del
mismo monto de ventas, pues a nadie se le ocurriria distribuir un monto de ventas

ni por encima, ni por debajo de las ventas que se esperan tener.



VP"=VP
13366948=13366948

A continuacién ofrecemos una representacion grafica de lo antes

mencionado:

Distribucion de las ventas del Periodo

3000000

2500000 -
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=
a
o
o
o
o
o
|

Como pudo apreciarse en el desarrollo de los Capitulos 1 y 2 se da
cumplimiento a los objetivos general y especificos, el primero de forma tedrica y el
segundo de forma practica, de forma tal que ha permitido demostrar la hipotesis
planteada que asume la pregunta cientifica definida, dando asi por terminada la

presente investigacion.



Conclusiones

1. Se determind en un proceso de planeacion el monto de venta que
define la maxima representacion de la empresa en el mercado para el primer
trimestre de 2008, asi como su mejor distribucién de ejecucion segun las
fortalezas y debilidades tenidas, cuyo monto y distribucion definira a su vez la
concepcioén del resto de los indicadores que conforman los estados pro forma.

2. La investigacion constituye como tal una herramienta financiera de
trabajo permanente, no solo para anticipar si no para controlar y regular

3. Todo el proceder fue automatizado sobre Excel de forma tal que la
entidad solo tiene que manejar base de datos y resultados de analisis

4. Se efectud el calculo de la venta de equilibrio.

5. Fueron determinadas y valoradas las condiciones que se prevén que
existiran en el afio objeto de planeacion y que no existieron en los Ultimos tres
afos transcurridos.

6. Se calcularon las ventas del periodo.

7. Se logra la mejor opcion de distribucion de las ventas en el periodo

objeto de valoracion.



Recomendaciones

U Aplicar los modelos mateméaticos que se asumen a partir del

procedimiento detallado en soporte magnético sobre Excel.

U Controlar y regular en los sucesivos el comportamiento de las
anticipaciones logradas mediante el procedimiento a partir del desarrollo real

de la gestion econdmica de la empresa
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