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GLOSARIO

Demanda ascendente-descendente

Demanda ciclica

Demanda del mercado

Demanda estable

Demanda individual de un producto

Son aquellas familias de datos que a través del
tiempo presentan cambios que siguen un

comportamiento creciente o decreciente.

Son aquellas familias de datos que siguen un
patron muy particular de ventas similares segun

la época. Esta relacion es de tipo horizontal.

También conocida como demanda agregada de
un articulo representa las diferentes cantidades
del articulo que demandan, a diversos precios,
todos los individuos en el mercado en un

periodo determinado.

Son aquellas familias de datos que presentan
cambios entre meses consecutivos muy

pequerfios. La curva tiende a ser lineal.

Es la cantidad de producto que un individuo
desea comprar en un periodo determinado, es
una funcion o depende del precio de dicho
articulo, del ingreso monetario de la persona,
de los precios de otros articulos y de sus

gustos.



Etapa de decadencia

Ley de la demanda

Ley de la oferta

Oferta del mercado

Oferta individual de un producto

La etapa del ciclo de vida del producto en la

cual disminuyen las ventas de un producto.

Define una relacion inversa entre el precio y la

cantidad demandada de un bien.

Expresa que basado en un incremento en el
precio de un producto traerd como
consecuencia que la oferta, o cantidad ofrecida,
se incremente. De igual forma, si existe un
decremento en el precio de un producto, se
espera un decremento en la cantidad ofertada.
Por lo tanto, la ley de la oferta define una
relacion directa entre el precio y la cantidad

demandada de un bien.

Conocida como oferta agregada de un articulo
representa las diferentes cantidades del articulo
que ofrecen a diversos precios, todos los
productores de este articulo en el mercado en

un periodo determinado.

Es la cantidad que un productor individual esta
dispuesto a vender en un periodo determinado
y es una funcion o depende del precio del
articulo y de los costos de produccion del

productor.



Prondéstico de ventas

Es una prediccion a nivel empresarial y ha sido
considerado basado en el historial de ventas. Es
en si el hecho mas probable que suceda con la
demanda para el periodo proximo y nos
presenta la continuidad de la curva de la

demanda futura.



RESUMEN

El presente trabajo de graduacion analiza la demanda de una empresa dedicada a
la comercializaciéon de equipo de cdmputo. De acuerdo a la situacion actual de la
empresa, se observa que los métodos utilizados para calcular demandas futuras son
empiricos y adolecen de criterios especificos, por lo que es necesario establecer

lineamientos y técnicas cientificas para su célculo.

Las ventajas que se obtienen al realizar el calculo de la demanda esperada, son
que por medio de su analisis se implementaran estrategias de mercado para optimizar
dicha demanda. Ademas se podra determinar la etapa del ciclo de vida en la que se

encuentra actualmente el producto.

Los beneficios que proporcionara este tema a la empresa, seran los de proyectar

ventas futuras, y con ello, tener un mayor control de la cantidad de productos a ofrecer.



OBJETIVOS

GENERAL

Optimizar la demanda que puede poseer una empresa dedicada a la

comercializacion de equipo de computo, para obtener mayores volimenes de venta en

sus productos.

ESPECIFICOS

Analizar los tipos de producto que ofrece una empresa dedicada a la

comercializacién de equipo de cdmputo, e indicar cudl es su producto lider actual.

Proponer nuevas técnicas aplicables para estimar la demanda futura, logrando con

ello resultados mas cercanos a la realidad.

Relacionar la importancia que tienen las estrategias de mercado para una empresa
dedicada a la comercializacion de equipo de cdémputo, con las demandas de los

productos.

Realizar el analisis primario, en el calculo de los prondsticos, para no tener que
evaluar todos los métodos matematicos que existen sino solamente los que se

adapten a la tendencia de la curva.



Analizar el ciclo de vida de los tipos de productos que posee una empresa dedicada a

la comercializacion de equipo de cémputo.

Analizar el tiempo de vida de las etapas de crecimiento y madurez de los productos,

por medio de estrategias de mercado.

Proponer la forma de ventas por medio de las estrategias de mercado adecuadas.



INTRODUCCION

En la actualidad se observa una creciente oferta y demanda en el mercado de
productos referentes a la computacién, por lo que resulta atractivo ser parte de la oferta
de dicho mercado, ya que estos productos son herramientas béasicas tanto para las
empresas (automatizacion), como para las familias (aprendizaje, tareas de colegio y/o
universidad). Debido a esto, la competencia para este tipo de empresas es cada vez
mayor ocasionando una gran ventaja para los consumidores, porque con la variedad de
oferta existente pueden encontrar una mejor opcion de compra (precios, calidad,

diversidad, etc.).

Es por ello necesario, para este tipo de empresas dedicadas a la compra y venta
de articulos de computo, contar con herramientas basicas que les permitan determinar la
tendencia que presentara la demanda cada afio, esto segun las técnicas que nos ofrece la
ingenieria industrial, se puede estimar basado en datos de venta de afios anteriores y
utilizando los conceptos de pronosticos, para poder determinar con una confiabilidad
aceptable las estimaciones de ventas a futuro.



1. MARCO TEORICO

1.1 Concepto de demanda

La demanda individual de un producto es la cantidad que un individuo desea
comprar en un periodo determinado, es una funcién o depende del precio de dicho
articulo, del ingreso monetario de la persona, de los precios de otros articulos y de sus

gustos.

La demanda del mercado o demanda agregada de un articulo representa las
diferentes cantidades del articulo que demandan, a diversos precios, todos los individuos

en el mercado en un periodo determinado.

La existencia de una demanda social radica en que todos los seres humanos
requerimos de satisfactores para la continuidad de nuestra existencia. Las necesidades
humanas no son fijas, sino que tienden a evolucionar en el tiempo y poseen un
fundamento historico y social. Por ejemplo, hace 25 afios un estudiante de la carrera de
ingenieria poseia a lo sumo una calculadora como apoyo tecnologico; dado el nivel de
desarrollo de aquel entonces. En la actualidad muchos estudiantes tienen acceso a otros

tipos de tecnologias, por ejemplo, las computadoras personales.

Al referirse al funcionamiento de la economia, comunmente se habla acerca de las
fuerzas del mercado y de las leyes del mercado. (A qué se refieren estas expresiones
exactamente? Se refieren a dos leyes que operan dentro de una economia de mercado o
sea dentro de una economia capitalista ya sea desarrollada o en vias de desarrollo. Estas

leyes son las de oferta y demanda.



1.1.1 Leydelademanda

La expresion “ley de la demanda” fue utilizada por primera vez por el economista
inglés Alfred Marshall en 1890. En forma concisa, la ley de la demanda expresa que a
precios elevados se demanda una cantidad menor que a precios reducidos, si permanecen
iguales los demas factores. Por lo tanto, la ley de la demanda define una relacion

inversa entre el precio y la cantidad demandada de un bien.

La pendiente de la curva de la demanda siempre se inclina hacia abajo, e indica

que a medida que baja el precio del articulo, se compra mas cantidad del mismo.

1.2 Concepto de oferta

La oferta individual de un producto es la cantidad que un productor individual esta
dispuesto a vender en un periodo determinado y es una funcién o depende del precio del
articulo y de los costos de produccion del productor.

La oferta del mercado u oferta agregada de un articulo representa las diferentes
cantidades del articulo que ofrecen a diversos precios, todos los productores de este

articulo en el mercado en un periodo determinado.

El objetivo de una empresa tipica en una economia de mercado persigue el lucro, o
sea la obtencion de utilidades para su propietario. EIl monto de los ingresos esta

determinado por el precio del bien en el mercado y por la cantidad que se venda.

Los costos de produccién dependen de factores tales como los tipos de insumos
que se requieren para producir el bien o servicio, la cantidad de cada insumo que se

necesita para producir el bien o servicio y los precios que tengan los insumos. Para



determinar cual es el mejor método de produccion se tomara en cuenta cual es el que

disminuye el costo al minimo y, por ende, optimice el margen de utilidades.

1.2.1 Ley de laoferta

La ley de la oferta expresa que en base a un incremento en el precio de un
producto traera como consecuencia que la oferta, o cantidad ofrecida, se incremente. De
igual forma, si existe un decremento en el precio de un producto, se espera un
decremento en la cantidad ofertada. Por lo tanto, la ley de la oferta define una relacion

directa entre el precio y la cantidad demandada de un bien.

1.3 Pronosticos de ventas

1.3.1 Importancia de los prondsticos

El prondstico de ventas es una prediccion a nivel empresarial el cual se ha sido
considerado en base al historial de ventas. EIl proposito de realizar calculos de
prondsticos es para conocer con una mayor certeza las cantidades de productos que se
venderan en el futuro y con ello disminuir los faltantes e inventarios pasivos. Un aspecto
muy importante en la toma de decisiones empresariales es conocer la tendencia que
presentardn, en un determinado tiempo, las ventas de los productos con la mayor
precision posible; ya que la demanda se debe considerar como el indicador principal de

la situacion de la empresa.

El prondstico de ventas es en si el hecho mas probable que puede suceder con la
demanda para el periodo proximo y nos presenta la continuidad de la curva de la

demanda futura.



1.3.2 Pasos para calcular los pronosticos de ventas

Pronosticar es un proceso que permite estimar un evento futuro, analizando para
ello datos del pasado que se combinan sistematicamente de forma predeterminada para
obtener el estimativo del futuro. Para calcular los pronésticos de ventas es necesaria una
secuencia de cuatro pasos, los cuales llevan un orden inalterable para que la conclusion

sea la mas acertada.

1.3.2.1 Gréfica de ventas

Es el primer paso para calcular los prondsticos de ventas. Este paso no es mas que
plotear los datos de ventas reales con sus respectivos periodos, los cuales son mensuales.
El propdsito de realizar la gréafica de ventas es conocer el tipo de curva de demanda que
poseera los datos de ventas, para asi limitar opciones de tipos de demanda al que puede
pertenecer el ejercicio. En ocasiones, las curvas que presentan los datos son erraticas o
ilégicas por lo que se recomienda jugar con los rangos de las ventas (ordenadas o eje y),
es decir, acomodar los datos de ventas reales en rangos que sean visibles para obtener

tendencias conocidas de curvas y asi determinar conclusiones.

1.3.2.2  Anadlisis primario

Este es un analisis de tipo cualitativo, 0 sea se relaciona la grafica de ventas con
las familias de curvas de demandas. El objetivo de este andlisis es evaluar Unicamente
los métodos matematicos que se ajusten a la tendencia de la curva, para asi evitar
calculos innecesarios que provocan tiempo perdido. Por ejemplo, si el gréafico de ventas
presenta una tendencia estable, podemos concluir que éste pertenece a una curva de
familia estable. Pero si la curva posee caracteristicas de familia estable y de familia
ascendente-descendente, se concluye que puede pertenecer a cualquiera de estas dos

familias, o sea que se limita a analizar Gnicamente estos dos tipos de familias.



1.3.2.3 Andlisis secundario

Este es un analisis de tipo cuantitativo basado en los métodos escogidos en el
analisis primario y se calcula con el objeto de compararlo con su venta real
correspondiente. El analisis secundario es en si un metodo de evaluacion, el cual
consiste en situarse unos periodos hacia atras de la Gltima fecha de datos de ventas reales
(periodo de evaluacion) y calcular teéricamente los prondsticos para ese periodo
(prondsticos de evaluacién) basado en formulas especificas para cada tipo de familia de
demanda. EI periodo de evaluacion consta de los Gltimos cuatro datos de ventas reales
que se tengan, los cuales no deben tomarse matematicamente en cuenta, sino que todos
los célculos se realizan antes de este punto. Obtenidos los prondsticos de evaluacion se
comparan con sus respectivos datos de ventas reales realizando una resta entre ellos,
dando con esta operacion el error. A continuacién se suman con valor absoluto los
errores del periodo de evaluacion dando como resultado el error acumulado. EI método
matematico que posea el menor error acumulado sera el mejor método al que pertenecen

los datos de ventas.

1.3.2.4  Prondstico de riesgo

Existen dos diferencias entre el andlisis de evaluacion y el prondstico de riesgo. La
primera es el punto de aplicacion en el tiempo, ya que el prondstico de riesgo se calcula
a partir del Gltimo dato de ventas reales, sin definir un periodo de evaluacion. La
segunda es que el prondstico de riesgo no tiene un valor real para compararse por no
poder predecir el futuro, Unicamente queda esperar a que pase el tiempo e ir evaluando
los datos de ventas reales con los calculados. EI pronostico de riesgo se calcula basado
en el mejor método matematico encontrado en el analisis secundario, es decir, en el

método que da como resultado el menor error acumulado.



1.3.3 Tipos de familias de curvas de demanda

Para fines de analisis de prondsticos, se estudian cuatro tipos de familias de curvas
de demandas: estable, ascendente-descendente, ciclica y combinada. A continuacion se
presentan las caracteristicas, tendencia de la grafica y el analisis secundario de cada una

de estas cuatro familias.
1.3.3.1 Familias de demanda estable
Este tipo de demanda se caracteriza por poseer en su historial de ventas la
tendencia a una recta horizontal, o sea que las ventas reales del producto son constantes
presentando cambios mensuales muy pequefios. La tendencia de la curva de las familias

de demanda estable se observa en la figura 1.

Figura 1. Curva de las familias de demanda estable
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1.3.3.2 Familias de demanda ascendente-descendente

Este tipo de familia de demanda no posee estabilidad en las ventas sino un
comportamiento de crecimiento ascendente o descendente, por lo que se le aplican los
Ilamados métodos de regresion: son mas complejos, en términos de célculos, que los
analizados hasta ahora. Se parte de la relacion existente entre dos variables (periodos y
ventas reales), con los demés existentes por medio de la curva de minimos cuadrados
obteniéndose una curva de regresion de las ventas reales a partir de los periodos de
ventas. La tendencia de las curvas de las familias de demanda ascendente y

descendente se observan en la figura 2 y en la figura 3, respectivamente.

Figura 2. Curva de las familias de demanda ascendente
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Figura 3. Curva de las familias de demanda descendente
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1.3.3.3 Familias de demanda ciclica

La palabra ciclo representa una idea de repeticion y ésta es la caracteristica de la
familia de demanda ciclica: en determinados periodos las ventas son casi iguales. La
relacion existente entre los datos de ventas reales es de tipo horizontal, pues ya no
interesa lo sucedido en el mes pasado para analizar el mes presente sino lo que sucedié
en el mismo mes del afio pasado con el del afio actual, por ejemplo, interesa saber lo
sucedido de febrero de un afio con lo de febrero del afio siguiente. Un nuevo concepto
que se introduce son los indices estacionarios, los cuales deben ser lo mas cercanos a 1,
de lo contrario podria ser que el modelo no es ciclico. La tendencia de la curva de las

familias de demanda ciclica se observa en la figura 4.



Figura 4. Curva de las familias de demanda ciclica
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1.3.3.4 Familias de demanda combinada

Este tipo de demanda es aquella cuyos datos experimentan un crecimiento a través
del tiempo y existe una estrecha relacion entre los meses del periodo de forma
horizontal, pero que experimentaron un crecimiento en la demandada con respecto al
mes anterior. La tendencia de la curva de las familias de demanda combinada se

observa en la figura 5.

Figura5. Curva de las familias de demanda combinada
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Este método posee un indicador pero con datos ajustados de ventas reales, también
relaciona el método ascendente-descendente con el ciclico. Esta relacion se refiere a la
asociacion del periodo del pronéstico con la pendiente de alguno de los métodos de
regresion, que posea el menor coeficiente de correlacion, y sumarle el valor
correspondiente del promedio vertical ajustado de las ventas asociado. Al igual que el

método ciclico, posee un indicador, pero con datos ajustados de ventas reales.

1.4 Ciclo de vida de los productos de una empresa dedicada a la comercializacion

de equipo de computo y sus estrategias de mercado

1.4.1 Ciclo de vida de los productos: equipo y suministros, programas y

servicios

El ciclo de vida de un producto describe el curso que siguen las etapas por las que
atraviesa el desarrollo de un producto a lo largo de toda su vida. El ciclo se divide en

cuatro etapas fundamentales: introduccion, crecimiento, madurez y decadencia.

Las ventas totales de los productos que ofrece una empresa dedicada a la
comercializacion de equipo de cémputo, cambian en cada una de las cuatro fases.
Inician a un nivel muy bajo en la introduccion, presentan un aumento muy considerable
en el crecimiento, después alcanzan un nivel alto en la etapa de madurez y vuelve a

disminuir durante la declinacion. Estas relaciones se observan claramente en la figura 6.



Figura6. Ciclo de vida de un producto
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1.4.11 Introduccion

En esta etapa las ventas totales son bajas ya que se introduce una nueva idea. Los
posibles consumidores ni siquiera saben que existe, por lo que se crea la necesidad del
producto. Para ello es necesario promocionar los productos al publico, la mayor parte de
empresas de todo tipo sufren pérdidas en esta etapa por los elevados costos en el
desarrollo de la promocidn, el producto y la distribucién. Se realizan inversiones con la

finalidad de obtener ganancias mas adelante.

La etapa de introduccion de una empresa dedicada a la comercializacién de equipo
de cémputo, estd marcada por un crecimiento lento y utilidades bajas a medida que el
producto se empieza a distribuir y llegar al mercado, es necesaria una inversion
moderada en materia de inventarios debido al tipo de productos que se ofrecen, por la
constate innovacion que presentan. Los costos de operacion deben ser observados
detenidamente para evitar gastos innecesarios que eleven las pérdidas iniciales. En vista

que la cantidad de clientes iniciales es baja, se obtiene un costo elevado por cliente.



141.2 Crecimiento

En esta etapa, las ventas totales crecen con rapidez. Al ofrecer un producto
innovador se obtiene primero grandes beneficios al aumentar el nimero de compradores.
Es cuando la competencia descubre la oportunidad y se presenta en el mercado.
Algunos se limitan a copiar el producto y otros, a su vez, a perfeccionarlo ofreciendo
nuevamente productos innovadores. A partir de acd se origina la diversidad de

productos.

La etapa de crecimiento de una empresa dedicada a la comercializacion de equipo
de computo estd marcada por el éxito, ya que existe una aceptacion del producto y un
creciente aumento en las ventas y utilidades. En esta etapa se ofrecen productos y
servicios mejorados para mantener e ingresar a nuevos segmentos de mercado:
inicialmente se enfoca a mercados de familias, ahora también ofrece sus productos a las
empresas. EIl costo por cliente ya es promedio, debido al aumento de los mismos. Los
costos de operacién son mas manejables gracias al aumento de las ventas, por lo que en

esta etapa se presenta ganancia.

1.4.1.3 Madurez

Esta etapa aparece cuando las ventas de la industria se estabilizan y la competencia
se vuelve més agresiva: empiezan a bajar sus precios, a incrementar la publicidad y
promociones de ventas. Los competidores débiles empiezan a retirarse y con el tiempo

la industria so6lo incluye a los competidores bien establecidos.

Entran nuevas compaiiias en el mercado sin pasar por las primeras etapas del ciclo
ni por la rentable etapa del crecimiento, se ven en la necesidad de arrebatar una parte del

mercado a empresas bien establecidas, lo cual resulta dificil y costoso. Los lideres



tienen mucho que perder, de modo que defienden a toda costa su participacion en el

mercado y su fuente de ingresos.

Si bien la duracién de los productos es variable, en términos generales los ciclos
de vida han ido haciéndose méas breves. Esto se debe en parte a los rapidos cambios
tecnologicos. Cuando el mercado al que pertenecen las empresas dedicadas a la
comercializacion de equipo de codmputo se encuentra en la etapa de madurez de su ciclo
de vida, los costos por cliente son bajos, las utilidades elevadas y el nimero de

competidores se estabiliza.

1414 Decadencia

En esta etapa las ventas de la mayor parte de los productos y servicios disminuye
ya que nuevos productos sustituyen a los viejos. Es por ello que se vuelve mas vigorosa
la competencia de precios por parte de los productos decadentes. Cuando se introducen
productos nuevos, los viejos mantendrdn un cierto nivel de ventas, ya que seguiran

siendo atractivos para los consumidores leales a la marca.

Las ventas disminuyen por muchas razones, incluyendo los adelantos
tecnoldgicos, los cambios en los gustos de los consumidores y la creciente competencia.
Se opta por renunciar a los segmentos mas pequefios del mercado o pueden reducir el

presupuesto de promociones y bajar los precios ain mas.

1.4.2 Estrategias de mercado del ciclo de vida de los productos de una

empresa dedicada a la comercializacién de equipo de computo

Segun los mercados, el mismo producto puede encontrarse en diferentes etapas del
ciclo. Esto significa que una firma quiza deba aplicar estrategias muy diferentes a un
producto segun los diferentes mercados. Pero no todas las estrategias resultan medios



interesantes para conseguir el crecimiento. Si las perspectivas no son atractivas dentro
de un mercado de productos, es posible que se requiera una estrategia de eliminacion
gradual. Esta necesidad se hace mas visible al llegar la etapa de declinaciéon. Sin
embargo, a veces durante la etapa de madurez se observa que un producto particular no
va a resultar lo bastante rentable como para alcanzar los objetivos de la empresa

mediante la estrategia actual.

A continuacién se presentan las diversas estrategias que puede tomar una empresa
dedicada a la comercializacion de equipo de computo basada en las diferentes etapas de

su ciclo de vida.

1421 Producto

En la etapa de la introduccion se recomienda ofrecer un producto basico, necesario
en la vida diaria. Cuando se llega al crecimiento, ofrecer extensiones del producto,
servicio, garantia; brindar seguridad y respaldo del producto hacia el consumidor. Al
entrar a la madurez se recomienda diversificar la marca y los modelos, creando con ello
variedad hacia la misma necesidad. Por ultimo, cuando el producto comience a decaer
es preferible descontinuar los articulos débiles para asi controlar los margenes de

pérdidas.

En el pasado, el uso de una computadora era para unos cuantos privilegiados.
Ahora, debido a la creciente necesidad de la tecnologia ya sea por estudios o trabajos, el
uso de equipo de computo es basico, para la optimizacion de las diversas tareas
cotidianas.



1.4.2.2 Precio

Inicialmente se recomienda para determinar el precio utilizar la formula de costo-
excedente. En la etapa de crecimiento del producto es adecuado ofrecerlo a un precio no
elevado para lograr ingresar con mas facilidad al mercado. En la madurez, el precio al
cual se ofrece el producto debe ser igual o mejor que el de los competidores, para
mantenerse en el mercado. En la decadencia, una estrategia muy util es reducir el precio

para evitar que sea muy rapida.

1.4.2.3 Distribucion

Al introducir el producto es necesaria una distribucion selectiva, definiendo con
ello segmentos de mercado faciles de ingresar. En el crecimiento, desarrollar una
distribucion intensiva, para captar mayor amplitud en el mercado. En la madurez,
aumentar la distribucion anterior, ya que se llega a una constante. Y por ultimo, en la
decadencia, al igual que en la introduccién la distribucion volveré a ser selectiva para

eliminar sucursales que no dejan utilidades.

1424  Publicidad

En la introduccién y crecimiento de un producto, por medio de la publicidad se
crea la conciencia y el interés en el mercado masivo. Luego en la madurez se hace
hincapié en las diferencias y los beneficios que ofrece el producto en si, realizando las
descripciones de las diferencias que se ofrece basado en la competencia. Al final es
necesario reducir la publicidad al nivel adecuado para conservar a los clientes leales, ya

que los costos de publicidad son muy elevados, pero necesarios en esta etapa final.



1.4.25 Promocion de ventas

Al inicio utilizar una intensa promocion de ventas para alentar a la compra del
producto. En el crecimiento se aprovecha el hecho de que existe una demanda creciente
del producto, por lo que la promocion sera reducida. Luego en la madurez, nuevamente
se incrementa para asi mantener constantes los volimenes de ventas y finalmente,
cuando el producto empieza a decaer, es necesario reducir la promocion de ventas al

nivel minimo, evitando con ello gastos innecesarios y pérdidas mas elevadas.



2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE UNA EMPRESA
DEDICADA A LA COMERCIALIZACION DE EQUIPO DE
COMPUTO

2.1 Descripcion general de la empresa
2.1.1 Antecedentes de la empresa

Coinser es una empresa dedicada a la comercializacion de equipo de computo que
realiza sus operaciones en la ciudad de Guatemala desde hace seis afios. Ofrece una gran
gama de productos relativos a la computacion, por ello los clasifica en tres tipos basicos:

equipo y suministros, programas y servicios.

Este tipo de empresa posee caracteristicas de expansion, pero actualmente existe
mucha competencia, que limita el rapido crecimiento. Los segmentos de mercado que
abarca son el familiar y el empresarial, enfocados a la creciente necesidad de la

tecnologia en estos dias.

Debido a los tipos de productos que ofrece, es necesario mantener existencias
innovadoras y evitar las obsoletas, o sea la rotacion de inventarios es de suma
importancia para mantenerse al dia con los productos que se ofrecen a los clientes.

2.1.2 Organigrama administrativo

La empresa dedicada a la comercializacién de equipo de cédmputo en mencion,

posee una administracion representada en la figura 7.



Figura 7. Organigrama administrativo
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2.1.3 Personal interno y externo

El personal mencionado en el organigrama administrativo es interno, exceptuando
al contador que es externo.
contabilidad para disminuir gastos de mano de obra indirecta y aprovechar espacio en las

instalaciones de la empresa.

2.1.4 Atribuciones

El gerente general supervisa la toma de decisiones de la gerencia administrativa,
quien a su vez realiza actividades de direccion respecto a mercadeo, compras, ventas y

administracion de personal.

El contador registra informacion de compras y ventas, para presentar reportes

contables al fisco y a la gerencia administrativa.

Se tomo la decisién de subcontratar el servicio de




El supervisor técnico es el encargado de orientar y entrenar a los técnicos, que en
este caso son dos y sus tareas son cubrir la necesidad del cliente ante cualquier reclamo

de garantia de productos vendidos.

El supervisor de ventas administra y controla a los vendedores, los cuales se turnan
para realizar visitas a clientes: mientras uno realiza visitas, el otro permanece en la sala

de ventas.

El encargado de bodega, lleva los controles de inventario de mercaderia,
manteniendo productos muy demandados por los clientes, evitando con ello el
almacenaje de productos obsoletos que se van quedado en la bodega con el pasar del
tiempo.

2.1.5 Jornadas de trabajo

El horario de trabajo es de lunes a viernes de 08:00 horas a 17:00 horas con una
hora de almuerzo y el dia sabado de 08:00 horas a 12:00 horas con media hora de
refaccion.

2.2 Descripcion de los productos que ofrece la empresa

Sus productos se clasifican en tres tipos de productos generales los cuales son

equipo y suministros, programas y servicios.
2.2.1 Equipoy suministros
Los productos que pertenecen a este tipo son aquellos productos tangibles o

fisicos, por ejemplo la diversidad de computadoras de escritorio, computadoras
portatiles, impresoras. También pertenece a esta categoria la gama de suministros tales



como cartuchos de tinta, unidades de almacenaje secundario (disquetes, discos

compactos, etc), diversidad de papel para impresiones, etc.

Estos productos son los lideres de la empresa, ya que representan el mayor

porcentaje de ventas.

2.2.2 Programas

Aca se encuentra toda la diversidad de programas que sirven de apoyo para la
utilizacion de equipo de computo, es decir licencias certificadas de programas y sistemas
operativos (Windows, Office, Norton Antivirus, etc.), programas a la medida, programas

de juegos, cursos didacticos interactivos, etc.

2.2.3 Servicios

Por ultimo, pero no menos importante, se encuentra toda el area concerniente a
servicios profesionales, es decir aquellos productos que son intangibles. Entre algunos
se encuentra la instalacion de redes computarizadas, asesoria técnica, cursos
educacionales para el manejo de computadoras, cursos para aprender a armar

computadoras, etc.

2.3 Técnicas para determinar demandas futuras

A continuacion se presentan las técnicas utilizadas para determinar demandas

futuras.



2.3.1 Técnicas utilizadas actualmente

Las técnicas utilizadas actualmente para determinar demandas son por tanteo y
error, tomando en cuenta ventas de periodos anteriores, basadas en el analisis subjetivo

y sin ningun respaldo cientifico para su realizacion.

Este método utilizado ha sido Util hasta la fecha, pero si se desea crecer en un
futuro no muy lejano, es necesario utilizar técnicas adecuadas para determinar demandas
futuras, para enfrentar los retos mundiales de la globalizacion y ofrecer al consumidor

productos de alta calidad, precios competitivos y buen servicio.

2.3.2 Técnicas posibles a utilizar en un futuro

La demanda actual y la futura se determinan de igual forma: al tanteo y error. Se
esperan supuestos volimenes de venta basados en la demanda del mes anterior, lo cual
resulta totalmente inexacto. Los riesgos que se afrontan en cada periodo de ventas son
no poseer suficientes productos para satisfacer la demanda y por ello perder utilidades,
mantener cantidades elevadas de existencias acarreando pérdidas por obsolescencia y

depreciacion, casos muy tipicos en lo que se refiere a productos tecnologicos.






3. CALCULO DE LOS PRONOSTICOS DE VENTAS DE UNA
EMPRESA DEDICADA A LA COMERCIALIZACION DE
EQUIPO DE COMPUTO

3.1 Por ventas generales de la empresa
3.1.1 Gréfica de ventas

La gréfica de ventas generales versus el tiempo se presenta en la figura 8.

Figura8. Grafica de las ventas generales de la empresa dedicada a la

comercializacion de equipo de computo en el periodo del afio 2000 al

2002
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3.1.2 Anadlisis primario

Al observar la gréfica, la tendencia que presenta es correspondiente al grupo de
familias de demanda ciclica o al grupo de familias de demanda combinada.

3.1.3 Andlisis secundario

Basado en el andlisis primario se calculan las demandas de la familia ciclica y de la
familia combinada, para escoger a cual de las dos pertenece la demanda de las ventas
reales generales. Se elige por medio del método que dé como resultado un menor error

acumulado de sus ventas.

3.131 Demanda ciclica

Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

XV =X VR(i)/ N

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afos, o sea los afios 2000 y
2001.

Xv = [Q84,802.00 + Q89,766.00 + Q94,684.00 + Q88,519.00 + Q86,056.00 +
Q71,948.00 + Q67,184.00 + Q64,007.00 + Q60,221.00 + Q54,497.00 +
063,797.00 + Q64,059.00 + Q82,294.00 + Q90,121.00 + Q92,535.00 +
085,296.00 + Q84,905.00 + Q78,793.00 + Q70,537.00 + Q60,088.00 +
Q64,863.00 + Q58,781.00 + Q70,037.00 + Q72,680.00] / 24

Xv = Q75,020.00



Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xy)

Xuiy = [VR(iyario2000 + VR(ijaio2001] / 2

Xiene = [Q84,802.00 + Q82,294.00] /2 = Q83,548.00
Xurer= [089,766.00 + Q90,121.00] /2 = Q89,944.00
Xumar = [Q94,684.00 + Q92,535.00] / 2 = Q93,610.00

De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver

tabla I, pagina 27)

Paso 3: calcular el indice estacional (l) para cada mes

i) = Xug/ Xy

lene) = Xnene/Xv = Q83,548.00/ Q75,020.00 = 1.11
89,944.00 / Q75,020.00 = 1.20
093,610.00 / Q75,020.00 = 1.25

l(feb) = Xnret/Xv

I(mar) = Xumar/ Xv

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver

tabla I, pagina 27)

Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

Po = L[VR@]

Para el analisis secundario se utilizan los datos de ventas reales del afio 2001
(VR@po1) y se establece un ciclo de analisis de cuatro periodos: Unicamente se
pronostican las ventas de los meses de septiembre a diciembre del afio 2002. El ciclo de
analisis consiste en regresar “n” periodos hacia atras en el tiempo y suponer que estas

ventas reales no se conocen, para asi compararlas con las pronosticadas en el anélisis



secundario. En este caso, se toma un “n” de 4 periodos, ya que presenta un nivel de

certeza aceptable para el analisis.

Pisep02) = lisep)[VRsepon] = 0.83[Q64,863.00] = Q53,837.00
Pocton) = loco[VRcon] = 0.75[Q58,781.00] = Q44,086.00
Povo2) = lnow[VR@movony] = 0.89[Q70,037.00] = Q62,333.00
Paicon) = lio[VRicon] = 0.91[Q72,680.00] = Q66,139.00

Paso 5: calcular el error (E)

Ew = VRo=Pa

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 con los pronosticos calculados
del afio 2002.

Esepo2) = VR(sepo2)— Psepoz) = Q59,236.00 — Q53,837.00 = Q5,399.00
Eocto2) = VR (octo2)— Pioctoz) = Q48,288.00 — Q44,086.00 = Q4,202.00
Eovo2) = VR(novo2)— P(novo2) = Q68,239.00 — Q62,333.00 = Q5,906.00
Eico2) = VRdico2)— Pdicozy = Q69,822.00 — Q66,139.00 = Q3,683.00

Paso 6: calcular el error acumulado (EA)

EA =X |Eq)|
EA = [|05,399.00] + [Q4,202.00| + |Q5,906.00] + |Q3,683.00] = Q19,190.00

Paso 7: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacién se presenta el resumen de los calculos del analisis secundario de la

demanda ciclica de las ventas reales totales en la tabla I.



Tabla |

Resumen del andlisis secundario de la demanda ciclica de las ventas

reales totales

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Xhii)

P; 2002

LE |

ENE

Q84,802.00

Q82,294.00

Q86,317.00

Q83,548.00

1.11

FEB

Q89,766.00

Q90,121.00

Q94,276.00

Q89,944.00

1.20

MAR|

Q94,684.00

Q92,535.00

Q100,163.00

Q93,610.00

1.25

ABR

Q88,519.00

Q85,296.00

Q89,974.00

Q86,908.00

1.16

MAY

Q86,056.00

Q84,905.00

Q86,602.00

0Q85,481.00

1.14

JUN

Q71,948.00

Q78,793.00

Q79,734.00

Q75,371.00

1.00

JUL]

Q67,184.00

Q70,537.00

Q66,618.00

Q68,861.00

0.92

AGO

Q64,007.00

Q60,088.00

Q62,857.00

Q62,048.00

0.83

SEPT

Q60,221.00

Q64,863.00

Q59,236.00

Q62,542.00

0.83

Q53,837.00

Q5,399.00

Q5,399.00

OCT

Q54,497.00

Q58,781.00

Q48,288.00

Q56,639.00

0.75

Q44,086.00

Q4,202.00

9,601.00

NOV

Q63,797.00

Q70,037.00

Q68,239.00

Q66,917.00

0.89

Q62,333.00

Q5,906.00

Q15,507.00

DIC

Q64,059.00

Q72,680.00

69,822.00

Q68,370.00

0.91

Q66,139.00

Q3,683.00

Q19,190.00

3.1.3.2

Demanda combinada

Paso 1: calcular la mejor tendencia (pendiente b) por medio de los métodos de

regresion.

Para el andlisis secundario se utilizan los dos primeros afios, o sea un N = 24. El
mejor método es el que posee el coeficiente de regresion mas cercanoa +1 6 -1.  Existe

una gran variedad de tipos de regresiones (lineal, geométrico, hiperbdlico,
semilogaritmico exponencial, logaritmo inverso, hiperbélico, potencial, etc.), que se
pueden utilizar, pero unicamente se utilizaran en este paso, los tipos de regresiones que
posee la calculadora Casio FX-880 en los programas del menu de libreria. Se calculan
los coeficientes de regresion lineal (mend 6510), regresién logaritmica (mend 6520),
regresion exponencial (mend 6530) y de regresion de potencia (6540). A continuacion
se presenta, en la tabla Il, los resultados necesarios para concluir cual es el tipo de

regresion que se adapta mejor al juego de datos.



Tabla Il. Resumen de cuatro tipos de regresiones de las ventas reales totales

MENU LIBRERIA TIPO DE FORMULA VALOR DE VALOR DE LA
CASIO FX-880 | REGRESION COEFICIENTE (r) | PENDIENTE (b)
6510 Lineal Y =a+ bx -0.3754 -6447.3528
6520 Logaritmica | Y =a+ blnx -0.4488 -633.2970
6530 Exponencial Y = ab™x -0.3534 0.9919
6540 Potencia Y = ax"b -0.4294 -0.0839

Se observa que el tipo de regresion que posee el coeficiente con valor mas cercano
a-1 es la logaritmica.

Paso 2: calcular los valores de ventas ajustadas (VA) basado en los datos de ventas
reales (VR)

Para el analisis secundario se calculan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,

VA= VR btg)

VAeneoo) = VR eneoo) — [(-633.2970) (teneon))] = Q84,802.00 — [(-633.2970)(1)]
VAgneoo) = Q85,436.00

VA genoo) = VR tenoo) — [(633.2970) (trenony)] = Q89,766.00 — [(-633.2970)(2)]
VA genoo) = Q91,033.00

VAmar00) = VR maroo)— [(-633.2970) (tmaron)] = Q94,684.00 — [(-633.2970)(3)]
VA maroo) = Q96,584.00

De igual forma se calculan los valores de ventas ajustadas de los meses restantes

(ver tabla I, pagina 31)

Paso 3: calcular el promedio general de ventas ajustadas o promedio vertical ajustado
(Xvva)

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,



Xwa =2 VAy/ N

Xwva = [085,436.00 + Q91,033.00 + Q96,584.00 + Q91,053.00 + Q89,223.00 +
Q75,748.00 + Q71,618.00 + Q60,074.00 + Q65,921.00 + Q60,830.00 +
Q70,764.00 + Q71,659.00 + Q90,527.00 + Q98,988.00 + Q102,035.00 +
Q95,429.00 + Q95,672.00 + Q90,193.00 + Q82,570.00 + Q72,754.00 +
Q78,163.00 + Q72,714.00 + Q84,603.00 + Q87,880.00] / 24

Xwa= Q75,020.00

Paso 4: calcular el promedio mensual de ventas ajustadas o promedio horizontal

ajustado (Xnvag))

Xuvagp) = [VAanoz000 + VApariozo01] / 2

Xuvagene) = [VAeneoo) ¥ VAeneon)] /2 = [Q85,436.00 + Q90,527.00] / 2
Xhvaene) = Q87,982.00

Xuvageb) = [VAenoo) + VAfenon] /2 = [Q91,033.00 + Q98,988.00] / 2
Xhvacren) = Q95,011.00

Xivamar = [VAmaro0) + VAmaron] / 2 = [Q96,584.00 + Q102,035.00] / 2
Xuvaman = Q99,310.00

De igual forma se calculan los valores de los promedios mensuales de ventas

ajustadas de los meses restantes ver tabla 111, pagina 31)

Paso 5: calcular el indice estacional ajustado (lag)) para cada mes

IaG) = Xuva/Xvva

Iaene) = Xevaene)Xvva = Q87,982.00/ Q75,020.00 = 1.06
Iagtes) = XetvaeryXwva = Q95,011.00 / Q75,020.00 = 1.15
Iagman = XevamanXwva = Q99,310.00/ Q75,020.00 = 1.20



De igual forma se calculan los valores de indices estacionales ajustados de los

meses restantes (ver tabla I11, pagina 31)

Paso 6: calcular el prondstico de ventas (P)

Para el andlisis secundario se utilizan los datos de ventas ajustadas del afio 2001

(VAijaio2001) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses del 21 al 24.

P = [(1a0)( Xvva) + b))

Pesepo2) = (Iagen)( Xvva) + bltaesz) = [(0.87)(Q75,020.00)] + (-633.2970)(33)
Pisepo2) = Q44,369.00

Pioctoz) = (Iaen) ( Xvwva) + b(tn=34) = [(0.81)(Q75,020.00)] + (-633.2970)(34)

Poct02) = Q39,235.00

Povoz) = (Iagov))( Xvva) + b(tm=35)) = [(0.94)(Q75,020.00)] + (-633.2970)(35)
P(nov 02) = Q48,354.00

Pico2) = (1aic))( Xwva) + b(tn=36)) = [(0.96)(Q75,020.00)] + (-633.2970)(36)

Pdic 02) = Q49,221.00

Paso 7: calcular el error (E)

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 (VRiy2002).

E® = VRq-Pg

Esepo2) = VR(sepo2) - Psepoz) = Q59,236.00 — Q44,369.00 = Q14,867.00
Eocto2) = VR(oct02) - Ploctoz) = Q48,288.00 — Q39,235.00 = Q9,053.00
Eqovo2) = VR(novo2) - Pnovoz) = Q68,239.00 — Q48,354.00 = Q19,885.00
Eico2) = VRico2) - Pdicoz) = Q69,822.00 — Q49,221.00 = Q20,601.00



Paso 8: calcular el error acumulado (EA)

EA=X |E(i)|
EA = (|Q14,867.00| + |Q9,053.00| + |Q19,885.00] + |Q20,601.00|) = Q64,406.00

Paso 9: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla I11, el resumen de los calculos del anélisis

secundario de las ventas reales de la empresa.

Tabla I1l. Resumen del andlisis secundario de la demanda combinada de las ventas

reales totales

VR 2000 | VR2001 [ VR2002 [ vA2000 | VA2001 | Xuvay |1ag| Pg2002 Eq LE |,
ENE |084,802.00|Q82,294.00| ©86,317.00 | 085,436.00| ©90,527.00 [Q87,982.00{1.06] ------ | o [ e
FEB [089,766.00{Q90,121.00{ ©94,276.00 [91,033.00| Q98,988.00 |Q95,011.00|1.45[ === [ e | -
MAR | Q94,684.00| Q92,535.00 Q100,163.00 | Q96,584.00{@102,035.00{©99,310.00{1.20|  ----- | - [ e
ABR | 088,519.00]| 085,296.00| ©89,974.00 |Q91,053.00| Q95,429.00 [©93,241.00{1.12] - | aem | e
MAY | 086,056.00984,905.00| ©86,602.00 [089,223.00] ©95,672.00 [©92,448.00|1.11| == [ s | -
JUN |Q71,948.00|Q78,793.00| Q79,734.00 |Q75,748.00| Q90,193.00 [©82,971.00{1.00|  ----= | sm | e
JUL [Q67,184.00{Q70,537.00| Q66,618.00 [Q71,618.00| Q82,570.00 |Q77,094.00/0.93  ---- [ s | -
AGO | 064,007.00Q60,088.00| ©62,857.00 [©69,074.00| Q72,754.00 |Q70,914.00/0.86| === [ e | -
SEP | ©60,221.00|064,863.00| ©59,236.00 [065,921.00| 78,163.00 |©72,042.00]0.87|Q44,369.00{ 014,867.00] ©14,867.00
OCT | Q54,497.00{Q58,781.00| Q48,288.00 [Q60,830.00| Q72,714.00 |Q66,772.00]0.81[Q39,235.00 ©9,053.00 [ ©23,920.00
NOV | 63,797.00|Q70,037.00| Q68,239.00 | Q70,764.00 | Q84,603.00 [Q77,684.00{0.94]|Q48,354.00| Q19,885.00 | Q43,805.00

DIC [Q64,059.00{Q72,680.00| Q69,822.00 {Q71,659.00| Q87,880.00 |Q79,770.00]0.96]Q49,221.00]Q20,601.00(Q64,406.00

3.1.4 Prondstico de riesgo

El pronéstico de riesgo se calcula utilizando el mejor método obtenido en el
analisis secundario. La operatoria es muy similar a la del analisis secundario, la

diferencia es la cantidad de datos que se utilizan, aca se utilizan los tres afios de ventas



reales y no se calculan errores. La veracidad de los datos calculados se comparara a
través del transcurso del tiempo.  EI mejor método obtenido para las ventas generales,
en el analisis secundario, es la demanda ciclica. A continuacién se realiza la operatoria

del prondstico de riesgo.

Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

XV =2 VR(i)/ N

Para el prondstico de riesgo se utilizan los datos de ventas de los afios 2000 al 2002

Xv =[Q84,802.00 + Q89,766.00 + Q94,684.00 + Q88,519.00 + Q86,056.00 +
Q71,948.00 + Q67,184.00 + Q64,007.00 + Q60,221.00 + Q54,497.00 +
Q63,797.00 + Q64,059.00 + Q82,294.00 + Q90,121.00 + Q92,535.00 +
Q85,296.00 + Q84,905.00 + Q78,793.00 + Q70,537.00 + Q60,088.00 +
Q64,863.00 + Q58,781.00 + Q70,037.00 + Q72,680.00 + Q86,317.00 +
Q94,276.00 + Q100,163.00 + Q89,974.00 + Q86,602.00 + Q79,734.00 +
Q66,618.00 + Q62,857.00 + Q59,236.00 + Q48,288.00 + Q68,239.00 +
Q69,822.00] / 36

Xv = Q75,350.00

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xw)

Xuii) = [VR(iyaro2000 + VR(iyaio2001 + VR(iyarioz2003] / 3

Xhene = [Q84,802.00 + Q82,294.00 + Q86,317.00] / 3 = Q84,471.00
Xnteb = [Q89,766.00 + Q90,121.00 + Q94,276.00] / 3 = Q91,388.00
Xumar = [Q94,684.00 + Q92,535.00 + Q100,163.00] /3 = Q95,794.00



De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver
tabla IV, pagina 34)

Paso 3: calcular el indice estacional (l) para cada mes

i) = Xug/ Xy

lene) = Xriene/Xy = Q84,471.00 / Q75,350.00 = 1.12
Q91,388.00 / Q75,350.00 = 1.21
Q95,794.00 / Q75,350.00 = 1.27

l(feb) = Xnreb/Xv

I(mar) = Xmar/ Xv

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver
tabla 1V, pagina 34)

Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

Pi = Ki[VR@]

Peneos) = liene)[VRene 0] = 1.12[Q86,317.00] = Q96,676.00
Prebos) = l(ret)[VR@en02)] = 1.21[Q94,276.00] = Q114,074.00

Pmaroz) = lman[VRmar02)] = 1.27[Q100,163.00] = Q127,208.00

De igual forma se calculan los prondsticos de riesgo de los meses restantes (ver
tabla IV, pagina 34)

Paso 5: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla IV, el resumen de los datos calculados en el

prondstico de riesgo de las ventas reales totales



Tabla IV.

Resumen del

empresa

pronostico de riesgo de las ventas reales totales de la

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Xhii)

I

PR(i) 2003

ENE

Q84,802.00

Q82,294.00

Q86,317.00

Q84,471.00

1.12

Q96,676.00

FEB

0Q89,766.00

Q90,121.00

Q94,276.00

Q91,388.00

1.21

Q114,074.00

MAR

Q94,684.00

Q92,535.00

100,163.00

Q95,794.00

1.27

Q127,208.00

ABR

Q88,519.00

0Q85,296.00

Q89,974.00

Q87,930.00

1.17

Q105,270.00

MAY

Q86,056.00

Q84,905.00

Q86,602.00

Q85,855.00

1.14

Q98,727.00

JUN

Q71,948.00

Q78,793.00

Q79,734.00

Q76,825.00

1.02

Q81,329.00

JUL]

Q67,184.00

Q70,537.00

Q66,618.00

Q68,113.00

0.90

59,957.00

AGO

Q64,007.00

Q60,088.00

Q62,857.00

Q62,318.00

0.83

Q52,172.00

SEPT]

Q60,221.00

Q64,863.00

Q59,236.00

Q61,440.00

0.82

Q48,574.00

OCT

Q54,497.00

Q58,781.00

Q48,288.00

Q53,856.00

0.71

Q34,285.00

NOV

Q63,797.00

Q70,037.00

Q68,239.00

Q67,358.00

0.89

Q60,733.00

DIC

Q64,059.00

Q72,680.00

Q69,822.00

Q68,854.00

0.91

0Q63,539.00

3.2 Por tipo de producto que se ofrece

3.2.1 Equipoy suministros

La grafica de ventas de equipo y suministros versus el tiempo se presenta en la

figura 9.

3.2.1.1 Gréfica de ventas




Figura9. Grafica de las ventas por productos de equipo y suministros de la
empresa dedicada a la comercializacion de equipo de cémputo en el
periodo del afio 2000 al 2002
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3.2.1.2 Anadlisis primario

Al observar la gréfica, la tendencia que presenta es correspondiente al grupo de

familias de demanda ciclica o al grupo de familias de demanda combinada.

3.2.1.3 Andlisis secundario

Basado en el andlisis primario se calculan las demandas de la familia ciclica y de la
familia combinada, para escoger a cual de las dos pertenece la demanda de las ventas
reales generales. Se escoge por medio del método que dé como resultado un menor

error acumulado de sus ventas.



3.2.1.3.1 Demanda ciclica

Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

XV =X VR(i)/ N

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, o sea los afios 2000 y
2001.

Xv = [Q32,920.00 + Q36,906.00 + Q38,873.00 + Q36,407.00 + Q32,422.00 +
028,779.00 + Q27,873.00 + Q26,602.00 + Q23,088.00 + Q21,799.00 +
Q26,518.00 + Q27,201.00 + Q32,925.00 + Q36,012.00 + Q36,014.00 +
Q35,119.00 + Q33,962.00 + Q32,518.00 + Q28,516.00 + Q24,035.00 +
026,945.00 + Q23,502.00 + 029,015.00 + Q29,072.00] / 24

Xv = Q30,293.00

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xy)

Xuii) = [VR(iyaro2000 + VR(iyaio2001] / 2
Xuene = [Q32,920.00 + Q32,925.00] /2 = Q32,923.00
Xureb = [Q36,906.00 + Q36,012.00]1 /2 = Q36,459.00
Xumar = [Q38,873.00 + Q36,014.00] /2 = Q37,444.00
De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver
tabla V, pagina 38)

Paso 3: calcular el indice estacional (l) para cada mes

i) = Xug/ Xy
lene) = Xnene/Xv = Q32,923.00 / Q30,293.00 = 1.09



lireb) = Xnren/Xv = Q36,459.00 / Q30,293.00 = 1.20
l(mary = Xumar/Xv = Q37,444.00 / Q30,293.00 = 1.24

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver
tabla V, pagina 38)

Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

Piy = 1n[VRw]

Para el analisis secundario se utilizan los datos de ventas reales del afio 2001
(VR(y1) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses de septiembre a diciembre
del afio 2002.

Psepo) = lsep)[VRsepony] = 0.83[Q26,945.00] = Q22,365.00
Poctoz) = locn[VRooton] = 0.75[Q23,502.00] = Q17,627.00
Pnove2) = lnow[VR rovo)] =0.92[Q29,015.00] = Q26,694.00
Paico2) = laig[VR@icon] =0.93[Q29,072.00] = Q27,037.00

Paso 5: calcular el error (E)

Ei = VRu— Pg)

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 con los prondsticos calculados
del afo 2002.

Esepo2) = VR(sepo2)— Psepoz) = Q24,696.00 — Q22,365.00 = Q2,331.00
E(OCtOZ) = VR(octOZ)— P(OCtOZ) = Q19,13500 - Q17,62700 = Q1,68800



E(dicOZ) = VR(dicOZ)— P(dicOZ) = Q25,965.00 - Q27,037.00 = -Q1,072.00

Paso 6: calcular el error acumulado (EA)

EA=X

EA =[|Q2,331.00| + |Q1,688.00| +|Q1,605.00] + |-Q1,072.00]] = Q6,696.00

1=0)

Paso 7: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla V, el resumen de los célculos del anélisis

secundario de la demanda ciclica del equipo y suministros.

Tabla V. Resumen del analisis secundario de los productos de equipo y suministros

de la familia de demanda ciclica

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Xhii)

lG)

P,2002

| E i)

ENE

Q32,920.00

Q32,925.00

Q35,526.00

Q32,923.00

1.09

FEB

Q36,906.00

Q36,012.00

Q36,211.00

Q36,459.00

1.20

MAR

Q38,873.00

Q36,014.00

Q40,065.00

Q37,444.00

1.24

ABR

Q36,407.00

Q35,119.00

35,988.00

Q35,763.00

1.18

MAY

0Q32,422.00

Q33,962.00

Q34,241.00

0Q33,192.00

1.10

JUN

Q28,779.00

Q32,518.00

Q32,894.00

Q30,649.00

1.01

JUL

Q27,873.00

Q28,516.00

Q26,647.00

Q28,195.00

0.93

AGO

Q26,602.00

Q24,035.00

Q24,143.00

Q25,319.00

0.84

SEPT]

Q23,088.00

Q26,945.00

Q24,696.00

Q25,017.00

0.83

Q22,365.00

Q2,331.00

Q2,331.00

OCT|

Q21,799.00

Q23,502.00

019,315.00

Q22,651.00

0.75

Q17,627.00

Q1,688.00

Q4,019.00

NOV

Q26,518.00

029,015.00

Q28,299.00

Q27,767.00

0.92

Q26,694.00

Q1,605.00

Q5,624.00

DIC

Q27,201.00

Q29,072.00

25,965.00

Q28,137.00

0.93

Q27,037.00

-Q01,072.00

Q6,696.00




3.2.1.3.2 Demanda combinada

Paso 1: calcular la mejor tendencia (pendiente b) por medio de los métodos de

regresion

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24;
utilizando los programas del men0 de libreria de la calculadora Casio FX-880, se
calculan los coeficientes de regresion lineal (mend 6510), regresion logaritmica (menu
6520), regresion exponencial (menu 6530) y de regresion de potencia (6540). A
continuacion se presenta en la tabla VI, los resultados necesarios para concluir cuél es el

tipo de regresién que se adapta mejor al juego de datos.

Tabla VI. Resumen de cuatro tipos de regresiones de las ventas de equipo y

suministros
MENU LIBRERIA TIPO DE FORMULA VALOR DE VALOR DE LA
CASIO FX-880 REGRESION COEFICIENTE (r) | PENDIENTE (b)
6510 Lineal Y =a+bx -0.3321 -2319.7130
6520 Logaritmica | Y =a+ blnx -0.3930 -230.2213
6530 Exponencial Y = ab”x -0.3121 0.9927
6540 Potencia Y = ax"b -0.3764 -0.0748

Se observa que el tipo de regresion que posee el coeficiente con valor mas cercano
a -1 es la logaritmica, por lo que para este caso se utiliza su respectivo valor de la

pendiente para efectos de céalculo.

Paso 2: calcular los valores de ventas ajustadas (VA) basado en los datos de ventas
reales (VR)

Para el andlisis secundario se calculan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,



VA»= VR bt

VAeneoo) = VR eneoo) — [(-230.2213)(teneon))] = Q32,920.00 — [(-230.2213)(1)]
VAeneoo) = Q33,151.00

VA rebon) = VR rebooy — [(-230.2213) (trebooy)] = Q36,906.00 — [(-230.2213)(2)]
VA gebo0) = Q37,367.00

VAmaroo) = VR(maroo) = [(-230.2213) (temarooy)] = Q38,873.00 — [(-230.2213)(3)]
VAmaroo) = Q39,564.00

De igual forma se calculan los valores de ventas ajustadas de los meses restantes

(ver tabla V11, pagina 43)

Paso 3: calcular el promedio general de ventas ajustadas o promedio vertical ajustado
(Xvva)

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,

Xwa =2 VAy/ N

Xuwa = [Q33,151.00 + Q37,367.00 + Q39,564.00 + Q37,328.00 + Q33,574.00 +
Q30,161.00 + Q29,485.00 + Q28,444.00 + Q25,160.00 + Q24,102.00 +
Q29,051.00 + Q29,964.00 + Q35,918.00 + Q39,236.00 + Q39,468.00 +
Q38,803.00 + Q37,876.00 + Q36,662.00 + Q32,891.00 + Q28,640.00 +
Q31,780.00 + Q28,567.00 + Q34,311.00 + Q34,598.00] / 24

Xwa= Q30,293.00

Paso 4: calcular el promedio mensual de ventas ajustadas o promedio horizontal
ajustado (Xuvag))

Xuvag) = [VAgaioz2000 + VAaiozo01] / 2
XHVA(ene) = [VA(eneOO) + VA(eneOl)] /2 = [Q33,151.00 + Q35,918.00] /2



Xhvaene) = Q34,535.00
Xuvageb) = [VAenoo) + VAfenon] /2 = [Q37,367.00 + Q39,236.00] / 2
Xhvaeny = Q38,302.00
Xuvaman = [VAmaroo) + VAmaron] / 2 = [Q39,564.00 + Q39,468.00] / 2
Xhvamany = Q39,516.00

De igual forma se calculan los valores de los promedios mensuales de ventas

ajustadas de los meses restantes (ver tabla VII, pagina 43)

Paso 5: calcular el indice estacional ajustado (lag) para cada mes

Iag) = Xuva/Xvva

IA@ene) = XnvaeneyXvva = Q34,535.00/ Q30,293.00 = 1.04
Iareb) = Xnvagen)Xvva = Q38,302.00 / Q30,293.00 = 1.15
I Amar) = Xuvaman/Xwwa = Q39,516.00 / Q30,293.00 = 1.19

De igual forma se calculan los valores de indices estacionales ajustados de los

meses restantes (ver tabla VI, pagina 43)

Paso 6: calcular el prondstico de ventas (P)

Para el andlisis secundario se utilizan los datos de ventas ajustadas del afio 2001

(VAijaio2001) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses del 21 al 24.

Pai) = [(1a@)( Xvva) + bt]

Psepoz) = (Iasep))( Xvva) + b(tsepoz)) = [(0.86)(Q30,293.00)] + (-230.2213)(33)
P(sepo2) = Q18,455.00

Plocto) = (Iaey)( Xwva) + b(tacron) = [(0.79)(Q30,293.00)] + (-230.2213)(34)
P(oct02) = Q16,104.00



Pinove) = (Iaon)( Xvva) + b(taovaz) = [(0.96)(Q30,293.00)] + (-230.2213)(35)
Pov 02) = Q21,024.00

Paico2) = (Iadicy)( Xvva) + b(teicoz)) = [(0.97)(Q30,293.00)] + (-230.2213)(36)
Pdic 02) = Q21,097.00

Paso 7: calcular el error (E)

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 (VRiy2002).
Ewm = VR - Pg)
E(SEDOZ) = VR(sepOZ) = P(SEDOZ) = Q24,69600 - Q18,45500 = Q6,24100
E(novOZ) = VR(novOZ)' P(novOZ) = Q28,299.00 - Q21,024.00 = Q7,275.00
E(dicOZ) = VR(dicOZ) - P(dicOZ) = Q25,965OO - Q21,097.00 = Q4,868.00

Paso 8: calcular el error acumulado (EA)

EA=X |E(i)|
EA = (|Q6,241.00| + |Q3,211.00] + |Q7,275.00| + |Q4,868.00]) = Q21,595.00

Paso 9: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla VII, el resumen de los célculos del anlisis
secundario de la demanda combinada de las ventas de equipo y suministros.



Tabla

VII. Resumen del analisis secundario de la demanda combinada de las

ventas de equipo y suministros

VR 2000

VR 2001

VR 2002

VA 2000

VA 2001

Xvag)

1)

P, 2002

Ew

| E |

ENE

032,920.00

032,925.00

Q35,526.00

Q33,151.00

Q35,918.00

Q34,535.00

1.04

FEB

Q36,906.00

Q36,012.00

Q36,211.00

Q37,367.00

Q39,236.00

Q38,302.00

1.15

MAR

Q38,873.00

Q36,014.00

Q40,065.00

Q39,564.00

Q39,468.00

Q39,516.00

1.19

ABR

Q36,407.00

Q35,119.00

Q35,988.00

Q37,328.00

Q38,803.00

Q38,066.00

1.15

MAY

Q32,422.00

Q33,962.00

Q34,241.00

Q33,574.00

Q37,876.00

Q35,725.00

1.08

JUN

Q28,779.00

Q32,518.00

Q32,894.00

Q30,161.00

Q36,662.00

033,412.00

1.01

JUL

Q27,873.00

Q28,516.00

Q26,647.00

Q29,485.00

Q32,891.00

Q31,188.00

0.94

AGO

Q26,602.00

Q24,035.00

Q24,143.00

Q28,444.00

Q28,640.00

Q28,542.00

0.86

SEP

Q23,088.00

026,945.00

Q24,696.00

Q25,160.00

Q31,780.00

Q28,470.00

0.86

Q18,455.00

Q6,241.00

Q6,241.00

OCT

Q21,799.00

Q23,502.00

Q19,315.00

Q24,102.00

028,567.00

Q26,335.00

0.79

Q16,104.00

Q3,211.00

Q9,452.00

NOV

Q26,518.00

Q29,015.00

Q28,299.00

Q29,051.00

Q34,311.00

Q31,681.00

0.96

Q21,024.00

Q7,275.00

Q16,727.00

DIC

Q27,201.00

Q29,072.00

Q25,965.00

Q29,964.00

Q34,598.00

Q32,281.00

0.97

Q21,097.00

Q4,868.00

Q21,595.00

3.

2.14

Pronostico de riesgo

El mejor método obtenido en el analisis secundario, para este producto, es el

método de demanda ciclica, por lo que a continuacion se procede a realizar el pronostico

de riesgo basado en dicho método.

Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xyv)

XV = ZVR(i)/ N

Para el prondstico de riesgo se utilizan los datos de ventas de los afios 2000, 2001
y 2002.

Xv = [232,920.00 + Q36,906.00 + Q38,873.00 + Q36,407.00 + Q32,422.00 +

Q28,779.00 + Q27,873.00 + Q26,602.00 + Q23,088.00 + Q21,799.00 +



026,518.00 + Q27,201.00 + Q32,925.00 + Q36,012.00 + Q36,014.00 +
Q35,119.00 + Q33,962.00 + Q32,518.00 + Q28,516.00 + Q24,035.00 +
026,945.00 + Q23,502.00 + Q29,015.00 + Q29,072.00 + Q35,526.00 +
036,211.00 + Q40,065.00 + Q35,988.00 + Q34,241.00 + Q32,894.00 +
026,647.00 + Q24,143.00 + Q24,696.00 + Q19,135.00 + Q28,299.00 +
Q25,965.00] / 36

Xy = Q30,306.00

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xy)

Xn(i) = [VR(iyaio2000 + VR(ijario2001 + VR ijaiio2003] / 3

Xirene = [032,920.00 + Q32,925.00 + Q35,526.00] / 3 = Q33,791.00
Xuer= [036,906.00 + Q36,012.00 + Q36,211.00] / 3 = Q36,377.00
Xmar = [Q38,873.00 + Q36,014.00 + Q40,065.00] / 3 = Q38,318.00

De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver
tabla VIII, pagina 45)

Paso 3: calcular el indice estacional (1) para cada mes

li) = Xuay Xv

lene) = Xhene/Xv = Q33,791.00/Q30,306.00 = 1.11
Q36,377.00 / Q30,306.00 = 1.20
Q38,318.00 / Q30,306.00 = 1.26

lifeb) = Xniten/Xv

l(mar) = XHmar Xv

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver
tabla VIII, pagina 45)



Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

P(i) = |i[VR(i)]
P(feb03) = I(feb)[VR(feb 02)] = 1.20[Q36,211.00] = Q43,454.00

Pmaroz) = lman[VRmar02] = 1.26[Q40,065.00] = Q50,482.00

De igual forma se calculan los prondsticos de riesgo de los meses restantes (ver

tabla VIII, pagina 45)

Paso 5: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla VIII, el resumen de los calculos del

prondstico de riesgo de las ventas de equipo y suministros.

Tabla VIII.

Resumen del pronostico de riesgo de las ventas de equipo y suministros

de la familia de demanda ciclica

VR 2000

VR 2001

VR 2002

XHhii)

lG)

PR(i) 2003

ENE

0Q32,920.00

Q32,925.00

0Q35,526.00

Q33,791.00

1.11

Q39,434.00

FEB

Q36,906.00

Q36,012.00

Q36,211.00

Q36,377.00

1.20

Q43,454.00

MAR

Q38,873.00

Q36,014.00

Q40,065.00

Q38,318.00

1.26

Q50,482.00

ABR

Q36,407.00

Q35,119.00

35,988.00

Q35,838.00

1.18

Q42,466.00

MAY

Q32,422.00

Q33,962.00

Q34,241.00

Q33,542.00

1.11

Q38,008.00

JUN

Q28,779.00

Q32,518.00

Q32,894.00

Q31,397.00

1.04

Q34,210.00

JUL]

Q27,873.00

Q28,516.00

Q26,647.00

Q27,679.00

0.91

Q24,249.00

AGO

026,602.00

Q24,035.00

Q24,143.00

Q24,927.00

0.82

Q19,798.00

SEPT]

Q23,088.00

Q26,945.00

Q24,696.00

Q24,910.00

0.82

Q20,251.00

OCT

Q21,799.00

Q23,502.00

Q19,315.00

Q21,539.00

0.71

Q13,714.00

NOV

Q26,518.00

Q29,015.00

Q28,299.00

Q27,944.00

0.92

Q26,036.00

DIC

Q27,201.00

Q29,072.00

25,965.00

Q27,413.00

0.90

Q23,369.00




3.2.2 Programas
3.2.2.1 Grafica de ventas
La grafica de ventas de programas versus tiempo se presenta en la figura 10.
Figura 10. Grafica de las ventas por productos de programas de la empresa

dedicada a la comercializacion de equipo de computo en el periodo del
afio 2000 al 2002
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3.2.2.2 Andlisis primario

Al observar la grafica, la tendencia que presenta es correspondiente al grupo de

familias de demanda ciclica o al grupo de familias de demanda combinada.



3.2.2.3 Analisis secundario

De acuerdo al analisis primario se calculan las demandas de la familia ciclica y de
la familia combinada, para escoger a cudl de las dos pertenece la demanda de las ventas
reales generales. Se escoge basado en el método que dé como resultado un menor error

acumulado de sus ventas.

3.2.2.3.1 Demanda ciclica

Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

XV =2 VR(i)/ N

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, o sea los afios 2000 y
2001.

Xv = [Q22,986.00 + Q23,736.00 + Q25,064.00 + Q23,401.00 + Q24,235.00 +
Q19,025.00 + Q17,639.00 + Q18,281.00 + Q16,759.00 + Q14,701.00 +
Q16,726.00 + Q15,295.00 + Q22,219.00 + Q24,370.00 + Q25,484.00 +
022,029.00 + Q22,925.00 + Q20,273.00 + Q19,244.00 + Q16,224.00 +
Q17,014.00 + Q15,882.00 + Q18,511.00 + Q19,623.00] / 24

Xv = Q20,069.00

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xy)

Xn(i) = [VR(iyario2000 + VR(ijaioz001] / 2

Xnene = [Q22,986.00 + Q22,219.00] / 2 = Q22,603.00
Xuen= [Q23,736.00 + Q24,370.00] /2 = Q24,053.00
Xumar = [Q25,064.00 + Q25,484.00] / 2 = Q25,274.00



De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver
tabla IX, pagina 50)

Paso 3: calcular el indice estacional (l) para cada mes

i) = Xug/ Xy

lene)y = Xnene/Xv = Q22,603.00 / Q20,069.00 = 1.13
Q24,053.00 / Q20,069.00 = 1.20
Q25,274.00 / Q20,069.00 = 1.26

l(feb) = Xnreb/Xv

I(mar) = Xmar/ Xv

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver
tabla IX, pagina 50)

Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

P = 1n[VRa]

Para el analisis secundario se utilizan los datos de ventas reales del afio 2001
(VRy1) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses de septiembre a diciembre
del afio 2002.

Psep02) = e [VRsepony] = 0.84[Q17,014.00] = Q14,292.00
Pocto2) = loey[VReton] = 0.76[Q15,882.00] = Q12,071.00
Provo2) = low[VRrovoy] = 0.88[Q18,511.00] = Q16,290.00
Paico2) = laig[VR@icon] = 0.87[Q19,623.00] = Q17,073.00



Paso 5: calcular el error (E)

Ew = VR~ Pg)

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 con los pronosticos calculados
del afio 2002.

Esep02) = VR sepo2)— Psepoz) = Q14,993.00 — Q14,292.00 = Q701.00
Etoct0) = VR octo2— Poctoz) = Q13,038.00 — Q12,071.00 = Q967.00
Enovo2) = VRovoz~ Provezy = Q18,424.00 — Q16,290.00 = Q2,134.00
Eicon) = VRicon~ Paicoy = Q19,269.00 — Q17,073.00 = Q2,196.00

Paso 6: calcular el error acumulado (EA)

EA =X |Eq|
EA = [|Q701.00] + [Q967.00| + |Q2,134.00] + |Q2,196.00] = Q5,998.00

Paso 7: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacidn se presenta, en la tabla IX, el resumen del analisis secundario de la

demanda ciclica de las ventas de programas.



Tabla IX.

programas

Resumen del analisis secundario de la demanda ciclica de las ventas de

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Xhii)

I

P 2002

| E |

ENE

Q22,986.00

Q22,219.00

Q22,306.00

Q22,603.00

1.13

FEB

Q23,736.00

Q24,370.00

Q26,205.00

Q24,053.00

1.20

MAR

Q25,064.00

Q25,484.00

Q27,045.00

Q25,274.00

1.26

ABR

Q23,401.00

Q22,029.00

Q24,294.00

Q22,715.00

1.13

MAY

Q24,235.00

Q22,925.00

Q23,583.00

Q23,580.00

1.17

JUN

Q19,025.00

Q20,273.00

Q21,028.00

Q19,649.00

0.98

JUL]

Q17,639.00

Q19,244.00

Q17,987.00

Q18,442.00

0.92

AGO

Q18,281.00

Q16,224.00

Q17,471.00

Q17,253.00

0.86

SEPT

Q16,759.00

Q17,014.00

0Q14,993.00

Q16,887.00

0.84

Q14,292.00

Q701.00

Q701.00

OCT]

Q14,701.00

Q15,882.00

Q13,038.00

Q15,292.00

0.76

Q12,071.00

Q967.00

Q1,668.00

NOV

Q16,726.00

Q18,511.00

Q18,424.00

Q17,619.00

0.88

Q16,290.00

Q2,134.00

Q3,802.00

DIC

Q15,295.00

0Q19,623.00

Q19,269.00

Q17,459.00

0.87

Q17,073.00

Q2,196.00

Q5,998.00

3.2.2.3.2 Demanda combinada

Paso 1: calcular la mejor tendencia (pendiente b) por medio de los métodos de

regresion

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24;
utilizando los programas del menu de libreria de la calculadora Casio FX-880, se
calculan los coeficientes de regresion lineal (mend 6510), regresion logaritmica (menu
6520), regresién exponencial (menu 6530) y de regresion de potencia (6540). A
continuacién se presenta en la tabla X, los resultados necesarios para concluir cual es el

tipo de regresion que se adapta mejor al juego de datos.



Tabla X. Resumen de cuatro tipos de regresiones de las ventas de programas

MENU LIBRERIA TIPO DE FORMULA VALOR DE VALOR DE LA
CASIO FX-880 REGRESION COEFICIENTE (r) | PENDIENTE (b)
6510 Lineal Y =a+ bx -0.3562 -1721.1162
6520 Logaritmica | Y =a + blnx -0.4182 -172.173
6530 Exponencial Y = ab™x -0.3405 0.9917
6540 Potencia Y = ax"b -0.4076 -0.0846

Se observa que el tipo de regresion que posee el coeficiente con valor mas cercano
a -1 es la logaritmica, por lo que para este caso se utiliza su respectivo valor de la

pendiente para efectos de calculo.

Paso 2: calcular los valores de ventas ajustadas (VAg) basado en los datos de ventas
reales (VR)

Para el analisis secundario se calculan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,

VA= VR— bt

VAeneoo) = VR eneooy— [(-172.173) (teneo0))] = Q22,986.00 — [(-172.173)(1)]
VAgneao) = Q23,159.00

VA reboo) = VR(feboo)— [(-172.173) (trenoo))] = Q23,736.00 — [(-172.173)(2)]
VA feboo) = Q24,081.00

VAmar00) = VR(maroo)— [(-172.173) (t(mar00))] = Q25,064.00 — [(-172.173)(3)]
VAmaroo) = Q25,581.00

De igual forma se calculan los valores de ventas ajustadas de los meses restantes
(ver tabla XI, pagina 54)

Paso 3: calcular el promedio general de ventas ajustadas o promedio vertical ajustado
(Xvva)

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,



Xwa =2 VAy/ N

Xwva = [023,159.00 + Q24,081.00 + Q25,581.00 + Q24,090.00 + Q25,096.00 +
Q20,059.00 + Q18,845.00 + Q19,659.00 + Q18,309.00 + Q16,423.00 +
Q18,620.00 + Q17,362.00 + Q24,458.00 + Q26,781.00 + Q28,067.00 +
Q24,784.00 + Q25,852.00 + Q23,373.00 + Q22,516.00 + Q19,668.00 +
020,630.00 + Q19,670.00 + Q22,471.00 + Q23.756.00] / 24

Xwa= Q20,069.00

Paso 4: calcular el promedio mensual de ventas ajustadas o promedio horizontal

ajustado (Xnvag))

Xuvag) = [VAgaio2000 + VAaiozo01] / 2

Xuvaene) = [VAeneoo) + VAeneon] /2 = [Q23,159.00 + Q24,458.00] / 2
Xhvaene) = Q23,809.00

Xuvageb) = [VAenoo) + VAfenon] /2 = [Q24,081.00 + Q26,781.00] / 2
Xhvacen) = Q25,431.00

Xuvaman = [VAmaroo) + VAmaron] / 2 =[Q25,581.00 + Q28,067.00] / 2
Xuvaman = Q26,824.00

De igual forma se calculan los valores de los promedios mensuales de ventas

ajustadas de los meses restantes (ver tabla XI, pagina 54)

Paso 5: calcular el indice estacional ajustado (lag) para cada mes

IaG) = Xuva/Xvva

Iaeng) = Xevaene)Xvva = Q23,809.00 / Q20,069.00 = 1.07
Iagten) = Xeivaery/Xwva = Q25,431.00/ Q20,060.00 = 1.14
Iagman = Xevaman/Xwa = Q26,824.00/ Q20,069.00 = 1.21



De igual forma se calculan los valores de indices estacionales ajustados de los

meses restantes (ver tabla XI, pagina 54)

Paso 6: calcular el prondstico de ventas (P)

Para el andlisis secundario se utilizan los datos de ventas ajustadas del afio 2001

(VAijaio2001) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses del 21 al 24.

P = [(1a0)( Xvva) + b))

Psepo2) = (1agep))( Xvva) + b(tn=33) = [(0.88)( Q20,069.00)] + (-172.173)(33)
Pisepo) = Q11,980.00

Piocto2) = (1agen) ( Xvva) + b(tn=34) = [(0.81)( Q20,069.00)] + (-172.173)(34)

Poct02) = Q10,403.00

Piovoz) = (Iamow)( Xvva) + b(tn=35)) = [(0.92)( Q20,069.00)] + (-172.173)(35)
Pinov o) = Q12,438.00

Pico2) = (1awic))( Xwva) + b(tn=36)) = [(0.93)( Q20,069.00)] + (-172.173)(36)

Pdic 02) = Q12,466.00

Paso 7: calcular el error (E)

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 (VRiy2002).

E® = VRq-Pg

Esepo2) = VR(sepo2) - Psepozy = Q14,993.00 — Q11,980.00 = Q3,013.00
Eocto2) = VR(oct02) - Ploctoz) = Q13,038.00 — Q10,403.00 = Q2,635.00
Eqnovo2) = VR(novo2) - Pnovoz) = Q18,424.00 — Q12,438.00 = Q5,986.00
Eico2) = VRico2) - Pdicoz) = Q19,269.00 — Q12,466.00 = Q6,803.00



Paso 8: calcular el error acumulado (EA)

EA=X |E(i)|
EA = (]Q3,013.00| + |Q2,635.00] + |Q5,986.00| + |Q6,803.00]) = Q18,437.00

Paso 9: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla XI, el resumen de los calculos del anélisis

secundario de la demanda combinada de las ventas de programas.

Tabla XI.

ventas de programas

Resumen del analisis secundario

de la demanda combinada de las

VR 2000

VR 2001

VR 2002

VA 2000

VA 2001

Xnva()

1aG)

P, 2002

[E o)

ENE

Q22,986.00

Q22,219.00

Q22,306.00

Q23,159.00

Q24,458.00

Q23,809.00

1.07

FEB

023,736.00

Q24,370.00

Q26,205.00

Q24,081.00

Q26,781.00

Q25,431.00

1.14

MAR

Q25,064.00

Q25,484.00

Q27,045.00

Q25,581.00

Q28,067.00

Q26,824.00

1.21

ABR

Q23,401.00

Q22,029.00

Q24,294.00

Q24,090.00

Q24,784.00

Q24,437.00

1.10

MAY

Q24,235.00

Q22,925.00

Q23,583.00

Q25,096.00

Q25,852.00

Q25,474.00

1.15

JUN

Q19,025.00

Q20,273.00

Q21,028.00

Q20,059.00

Q23,373.00

Q21,716.00

0.98

JUL

Q17,639.00

Q19,244.00

Q17,987.00

Q18,845.00

Q22,516.00

Q20,681.00

0.93

AGO

Q18,281.00

Q16,224.00

Q17,471.00

Q19,659.00

Q19,668.00

Q19,664.00

0.88

SEP

Q16,759.00

Q17,014.00

Q14,993.00

Q18,309.00

Q20,630.00

Q19,470.00

0.88

Q11,980.00

Q3,013.00

Q3,013.00

OCT

Q14,701.00

Q15,882.00

Q13,038.00

Q16,423.00

Q19,670.00

Q18,047.00

0.81

010,403.00

Q2,635.00

Q5,648.00

NOV

Q16,726.00

Q18,511.00

Q18,424.00

Q18,620.00

Q22,471.00

Q20,546.00

0.92

Q12,438.00

Q5,986.00

Q11,634.00

DIC

Q15,295.00

Q19,623.00

Q19,269.00

Q17,362.00

Q23,756.00

Q20,559.00

0.93

Q12,466.00

Q6,803.00

Q18,437.00

3224

Prondstico de riesgo

El mejor método obtenido en el analisis secundario, para este producto, es el

método de demanda ciclica, por lo que a continuacion se procede a realizar el prondstico

de riesgo basado en dicho método.



Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

X\/ =X VR(i)/ N

Para el prondstico de riesgo se utilizan los datos de ventas de los afios 2000, 2001
y 2002.

Xv =[Q22,986.00 + Q23,736.00 + Q25,064.00 + Q23,401.00 + Q24,235.00 +
Q19,025.00 + Q17,639.00 + Q18,281.00 + Q16,759.00 + Q14,701.00 +
Q16,726.00 + Q15,295.00 + Q22,219.00 + Q24,370.00 + Q25,484.00 +
Q22,029.00 + Q22,925.00 + Q20,273.00 + Q19,244.00 + Q16,224.00 +
Q17,014.00 + Q15,882.00 + Q18,511.00 + Q19,623.00 + Q22,306.00 +
Q26,205.00 + Q27,045.00 + Q24,294.00 + Q23,583.00 + Q21,028.00 +
Q17,987.00 + Q17,471.00 + Q14,993.00 + Q13,038.00 + Q18,424.00 +
Q19,263.00] / 36

Xv =Q20,203.00

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xy)

Xuiy = [VR(iyaro2000 + VRiyario2001 + VR ijario2003] / 3

Xnene = [022,986.00 + Q22,219.00 + Q22,306.00] /3 = Q22,504.00
Xute = [Q23,736.00 + Q24,370.00 + Q26,205.00] /3 = Q24,771.00
Xumar = [Q25,064.00 + Q25,484.00 + 27,045.00] / 3 = Q25,865.00

De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver
tabla XII, pagina 57)



Paso 3: calcular el indice estacional (1) para cada mes

li) = Xugy/ Xv

lene) = Xnene/Xv = Q22,504.00/ Q.00 = 1.11
lreb) = Xnren/Xv = Q24,771.00/ Q.00 = 1.23
l(mary = Xuma/Xv = Q25,865.00/ Q.00 = 1.28

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver
tabla XII, pagina 57)

Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

P = i[VRw]

Peneos) = lene)[VRene 02] = 1.11[Q22,306.00] = Q24,760.00
P(febog) = |(feb)[VR(feb02)] = 1.23[Q26,205.00] = Q32,233.00

P(mar03) = I(mar)[VR(mar 02)] = 1.28[Q27,045.00] = Q34,618.00

De igual forma se calculan los prondsticos de riesgo de los meses restantes (ver
tabla XII, pagina 57)

Paso 5: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacién se presenta, en la tabla XII, el resumen de los calculos del

prondstico de riesgo de las ventas de programas.



Tabla XII. Resumen del prondstico de riesgo de las ventas de programas

VR 2000

VR 2001

VR 2002

X

I

PR(i) 2003

ENE

Q22,986.00

Q22,219.00

Q22,306.00

Q22,504.00

111

Q24,760.00

FEB

Q23,736.00

Q24,370.00

Q26,205.00

Q24,771.00

1.23

Q32,233.00

MAR

Q25,064.00

Q25,484.00

Q27,045.00

Q25,865.00

1.28

Q34,618.00

ABR

Q23,401.00

Q22,029.00

Q24,294.00

Q23,242.00

1.15

Q27,939.00

MAY

Q24,235.00

Q22,925.00

Q23,583.00

Q23,581.00

1.17

Q27,593.00

JUN

019,025.00

Q20,273.00

Q21,028.00

020,109.00

1.00

Q21,028.00

JUL]

Q17,639.00

Q19,244.00

Q17,987.00

Q18,290.00

0.91

Q16,369.00

AGO

Q18,281.00

Q16,224.00

Q17,471.00

Q17,326.00

0.86

Q15,026.00

SEPT]

Q16,759.00

Q17,014.00

Q14,993.00

Q16,256.00

0.80

Q11,995.00

OCT

Q14,701.00

Q15,882.00

Q13,038.00

Q14,541.00

0.72

Q9,388.00

NOV

Q16,726.00

Q18,511.00

Q18,424.00

Q17,887.00

0.89

Q16,398.00

DIC

Q15,295.00

Q19,623.00

Q19,269.00

Q18,063.00

0.89

Q17,150.00

3.2.3

Servicios

3.2.3.1 Grafica de ventas

La grafica de ventas de servicios versus tiempo se presenta en la figura 10.




Figura 11. Grafica de las ventas por productos de servicios de la empresa dedicada
a la comercializacion de equipo de computo en el periodo del afio 2000 al
2002
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3.2.3.2  Analisis primario

Al observar la gréfica, la tendencia que presenta es correspondiente al grupo de

familias de demanda ciclica o al grupo de familias de demanda combinada.

3.23.3 Anadlisis secundario

Basado en el analisis primario se calculan las demandas de la familia ciclica y de la
familia combinada, para escoger a cual de las dos pertenece la demanda de las ventas
reales generales. Se escoge de acuerdo al método que dé como resultado un menor error

acumulado de sus ventas.



3.2.3.3.1 Demanda ciclica

Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

XV =X VR(i)/ N

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, o sea los afios 2000 y
2001.

Xv = [Q28,896.00 + Q29,124.00 + Q30,747.00 + Q28,711.00 + Q29,399.00 +
Q24,144.00 + Q21,672.00 + Q19,124.00 + Q20,374.00 + Q17,997.00 +
Q20,553.00 + Q21,563.00 + Q27,150.00 + Q29,739.00 + Q31,037.00 +
028,148.00 + Q28,018.00 + Q26,002.00 + Q22,777.00 + Q19,829.00 +
020,904.00 + Q19,397.00 + Q22,511.00 + Q23,985.00] / 24

Xy = Q24,659.00

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xy)
Xuii) = [VR(iyario2000 + VR(iyario2001] / 2

Xnene = [Q28,896.00 + Q27,150.00] / 2 = Q28,023.00

Xnteb = [Q29,124.00 + Q29,739.00] /2 = Q29,432.00

Xumar = [Q30,747.00 + Q31,037.00] / 2 = Q30,892.00

De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver

tabla XII1, pagina 61)

Paso 3: calcular el indice estacional (1) para cada mes

) = XniiyXv



lene) = Xnene/Xv = Q28,023.00 / Q24,659.00 = 1.14
Q29,432.00 / Q24,659.00 = 1.19
Q30,892.00 / Q24,659.00 = 1.25

lifeb) = Xniten/Xv

l(mar) = XHmar Xv

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver
tabla XIII, pagina 61)

Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)
Pi) = lo[VR@]

Para el analisis secundario se utilizan los datos de ventas reales del afio 2001
(VRy1) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses de septiembre a diciembre
del afio 2002.

Poct02) = loc[VR(octony] = 0.76[Q19,397.00] = Q14,742.00
Povo2) = lnow[VRnovony] = 0.87[Q22,511.00] = Q19,585.00
P(dicOZ) = |(dic)[VR(di001)] = 0.92[Q23,985.00] = Q22,067.00
Paso 5: calcular el error (E)

Ei = VR~ P

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 con los prondsticos calculados
del afio 2002.

E(SGDOZ) = VR(SGDOZ)_ P(SEDOZ) = Q19,54700 - Q17,56000 = Q1,98700
E(OCtOZ) = VR(OCIOZ)_ P(OCtOZ) = Q15,93500 - Q14,74200 = Q1,193OO



Eovoz) = VR novoz)— Provozy = Q21,516.00 — Q19,585.00 = Q1,931.00
E(dic02) = VR(dicOZ)— P(dicOZ) = Q24,588.00 - Q22,067.00 = Q2,521.00

Paso 6: calcular el error acumulado (EA)

EA =X |Eq|
EA = [|Q1,987.00| + |Q1,193.00] + [Q1,931.00] + [Q2,521.00]] = Q7,632.00

Paso 7: elaborar una tabla resumen de los célculos realizados
A continuacién se presenta, en la tabla XIII, el resumen de los calculos del analisis

secundario de la demanda ciclica de las ventas de servicios.

Tabla XIll. Resumen del analisis secundario de la demanda ciclica las ventas de

servicios

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Xhi)

I

P 2002

L E la)

ENERO

Q28,896.00

Q27,150.00

Q28,485.00

Q28,023.00

1.14

FEB

Q29,124.00

Q29,739.00

Q31,860.00

Q29,432.00

1.19

MAR

Q30,747.00

Q31,037.00

Q33,053.00

Q30,892.00

1.25

ABR

Q28,711.00

Q28,148.00

029,692.00

Q28,430.00

1.15

MAY

Q29,399.00

Q28,018.00

Q28,778.00

Q28,709.00

1.16

JUN

Q24,144.00

Q26,002.00

Q25,812.00

Q25,073.00

1.02

JUL

Q21,672.00

Q22,777.00

Q21,984.00

Q22,225.00

0.90

AGO

Q19,124.00

Q19,829.00

Q21,243.00

Q19,477.00

0.79

SEPT

Q20,374.00

Q20,904.00

Q19,547.00

Q20,639.00

0.84

Q17,560.00

Q1,987.00

Q1,987.00

OCT

Q17,997.00

Q19,397.00

Q15,935.00

Q18,697.00

0.76

Q14,742.00

Q1,193.00

Q3,180.00

NOV

Q20,553.00

Q22,511.00

Q21,516.00

Q21,532.00

0.87

0Q19,585.00

Q1,931.00

Q5,111.00

DIC

0Q21,563.00

Q23,985.00

Q24,588.00

Q22,774.00

0.92

Q22,067.00

Q2,521.00

Q7,632.00




3.2.3.3.2 Demanda combinada

Paso 1: calcular la mejor tendencia (pendiente b) por medio de los métodos de

regresion

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24;
utilizando los programas del men0 de libreria de la calculadora Casio FX-880, se
calculan los coeficientes de regresion lineal (mend 6510), regresion logaritmica (menu
6520), regresion exponencial (menu 6530) y de regresion de potencia (6540). A
continuacion se presenta en la tabla XIV, los resultados necesarios para concluir cual es

el tipo de regresion que se adapta mejor al juego de datos.

Tabla XIV. Resumen de cuatro tipos de regresiones de la venta de servicios

MENU LIBRERIA TIPO DE FORMULA VALOR DE VALOR DE LA
CASIO FX-880 REGRESION COEFICIENTE (r) | PENDIENTE (b)
6510 Lineal Y =a+bx -0.3484 -2138.379
6520 Logaritmica | Y =a+ bInx -0.4183 -209.1639
6530 Exponencial Y = ab™x -0.33 0.9919
6540 Potencia Y = ax"b -0.4038 -0.0849

Se observa que el tipo de regresidn que posee el coeficiente con valor mas cercano
a -1 es la logaritmica, por lo que para este caso se utiliza su respectivo valor de la

pendiente para efectos de calculo.

Paso 2: calcular los valores de ventas ajustadas (VA) en base a los datos de ventas
reales (VR)

Para el analisis secundario se calculan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,

VAi)= VR bt(i)
VA(eneOO) = VR(eneOO)_ [(-209.1639)(t(ene00))] = Q28,896-00 - [('209.1639)(1)]



VAeneoo) = Q29,106.00

VAeb00) = VR renoo) — [(-209.1639) (treboy)] = 929,124.00 — [(-209.1639)(2)]
VA rebo0) = Q29,543.00

VAmaro0) = VRmaroo) — [(-209.1639) (tamarooy)] = Q30,747.00 — [(-209.1639)(3)]
VA maroo) = Q31,375.00

De igual forma se calculan los valores de ventas ajustadas de los meses restantes
(ver tabla XV, pagina 66)

Paso 3: calcular el promedio general de ventas ajustadas o promedio vertical ajustado
(Xwva)

Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24,

Xwa =2 VAy/ N

Xwva = [Q29,106.00 + Q29,543.00 + Q31,375.00 + Q29,548.00 + Q30,445.00 +
025,399.00 + Q23,137.00 + Q20,798.00 + Q22,257.00 + Q20,089.00 +
Q22,854.00 + Q24,073.00 + Q29,870.00 + Q32,668.00 + Q34,175.00 +
Q31,495.00 + Q31,574.00 + Q29,767.00 + Q26,752.00 + Q24,013.00 +
Q25,297.00 + Q23,999.00 + Q27,322.00 + Q29,005.00] / 24

Xwwa = Q24,659.00

Paso 4: calcular el promedio mensual de ventas ajustadas o promedio horizontal

ajustado (Xnvag)

Xuvagi) = [VAgaioz000 + VAyaioz001] / 2

Xnvaene) = [VAeneoo) + VAeneony] /2 = [Q29,106.00 + Q29,870.00] / 2
Xhvaene) = Q29,488.00

Xuvagen) = [VAgenoo) + VArenon] /2 = [Q29,543.00 + Q32,668.00] / 2



Xhvaden) = Q31,106.00
Xuvamar) = [VAmaroo) + VAmaron] /2 =[Q31,375.00 + Q34,175.00] / 2
Xhvaman = Q32,775.00

De igual forma se calculan los valores de los promedios mensuales de ventas

ajustadas de los meses restantes (ver tabla XV, pagina 66)

Paso 5: calcular el indice estacional ajustado (lag)) para cada mes

IaG) = Xuva/Xvva

[ A@ene) = Xuvaene/Xvva = Q29,488.00 / Q24,659.00 = 1.08
IAfeb) = XnvagenyXvva = Q31,106.00 / Q24,659.00 = 1.14

[ A(mar) = Xhvaman/Xwwa = Q32,775.00 / Q24,659.00 = 1.20

De igual forma se calculan los valores de indices estacionales ajustados de los
meses restantes (ver tabla XV, pagina 66)

Paso 6: calcular el prondstico de ventas (P)

Para el andlisis secundario se utilizan los datos de ventas ajustadas del afio 2001
(VAijaio2001) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses del 21 al 24.

Pi) = [(1a@)( Xvva) + btg)]

Psep02) = (Iagep)( Xwva) + b(tn=33)) = [(0.87)(Q24,659.00)] + (-209.1639)(33)
Psepoz) = Q14,551.00

Ploctoz) = (Iaeen) ( Xvva) + b(t=a0) = [(0.81)(Q24,659.00)] + (-209.1639)(34)
Poct02) = Q12,863.00

Pnovo2) = (Iamow)( Xvva) + b(tn=ss)) = [(0.92)(Q24,659.00)] + (-209.1639)(35)
Pnov 02) = Q15,366.00



P(dicOZ) = (lA(dic))( XWA) + b(t(n:36)) = [(0.97)(Q24,659.00)] + (-209.1639)(36)
P(dic 02) = Q16,390.00

Paso 7: calcular el error (E)

Se utilizan los datos de ventas reales del afio 2002 (VRi2002).
Ew = VR - Pg)
E(sep02) = VR(sepo2) - P(sepoz) = Q19,547.00 — Q14,551.00 = Q4,996.00
E(octo2) = VR (oct02) - Poctoz) = Q15,935.00 — Q12,863.00 = Q8,068.00
E(novOZ) = VR(novOZ) = P(nov02) = Q21,51600 - Q15,36600 = Ql4,21800
E(dic02) = VR(dicOZ) - P(dicOZ) = Q24,588.00 - Q16,390.00 = Q22,416.00

Paso 8: calcular el error acumulado (EA)

EA =X |Eq)|
EA = (|Q4,996.00| + |Q8,068.00| + [Q14,218.00| + |Q22,416.00]) = Q22,416.00

Paso 9: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla XV, el resumen de los calculos del analisis

secundario de la demanda combinada de las ventas de servicios.



Tabla XV. Resumen del analisis secundario de la demanda combinada de las

ventas de servicios

VR 2000 | VR 2001 | VR2002 | vA 2000 | VA2001 | Xuvag |1ag| Pg2002 Eq LE |
ENE [Q28,896.00|Q27,150.00 | Q28,485.00|Q29,106.00| Q29,870.00{ ©29,488.00|1.08|  ---
FEB [Q29,124.00{Q29,739.00{Q31,860.00| Q29,543.00| Q32,668.00{Q31,106.00{1.14| -
MAR | Q30,747.00| Q31,037.00{©33,053.00{ ©31,375.00| 034,175.00|Q32,775.00|1.20[  ---
ABR |028,711.00]| Q28,148.00| ©29,692.00 [ 029,548.00{ ©31,495.00{ ©30,522.00|1.12|  ---
MAY |Q29,399.00| Q28,018.00{ 928,778.00| Q30,445.00{ ©31,574.00|Q31,010.00[1.14| -
JUN |Q24,144.00|Q26,002.00| Q25,812.00 [ 25,399.00{©29,767.00{Q27,583.00|1.01|  ---
JUL [Q21,672.00{Q22,777.00{Q21,984.00| Q23,137.00| Q26,752.00{Q24,945.00{0.91| -
AGO | Q19,124.00/019,829.00{021,243.00{ ©20,798.00| ©24,013.00| Q22,406.00[0.82  ---

SEP |Q20,374.00|Q20,904.00{Q19,547.00| Q22,257.00{ ©25,297.00| Q23,777.00[0.87 [ Q14,551.00| Q4,996.00 ©4,996.00
OCT |Q17,997.00{Q19,397.00{ Q15,935.00| ©20,089.00| Q23,999.00| Q22,044.00 [0.81|Q12,863.00| ©3,072.00| Q8,068.00
NOV |20,553.00| Q22,511.00| Q21,516.00 | Q22,854.00 [ ©27,322.00{ ©25,088.00|0.92| Q15,366.00 | 06,150.00| 914,218.00

DIC [Q21,563.00{Q23,985.00|Q24,588.00{Q24,073.00{Q29,005.00{Q26,539.00{0.97|Q16,390.00| Q8,198.00{|Q22,416.00

3.2.3.4  Prondstico de riesgo

El mejor metodo obtenido en el analisis secundario, para este producto, es el
método de demanda ciclica, por lo que a continuacion se procede a realizar el prondstico

de riesgo en base a dicho método.

Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

XV =2 VR(i)/ N

Para el prondstico de riesgo se utilizan los datos de ventas de los afios 2000, 2001
y 2002.

Xv = [Q28,896.00 + Q29,124.00 + Q30,747.00 + Q28,711.00 + Q29,399.00 +
Q24,144.00 + Q21,672.00 + Q19,124.00 + Q20,374.00 + Q17,997.00 +



020,553.00 + Q21,563.00 + Q27,150.00 + Q29,739.00 + Q31,037.00 +
Q28,148.00 + Q28,018.00 + Q26,002.00 + Q22,777.00 + Q19,829.00 +
Q20,904.00 + Q19,397.00 + Q22,511.00 + Q23,985.00 + Q28,485.00 +
031,860.00 + Q33,053.00 + Q29,692.00 + Q28,778.00 + Q25,812.00 +
021,984.00 + Q21,243.00 + Q19,547.00 + Q15,935.00 + Q21,516.00 +
Q24,588.00] / 36

Xv = Q24,842.00

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xy)

Xnii) = [VR(iyaio2000 + VR(ijario2001 + VRiyario2002] / 3

Xrene = [028,896.00 + Q27,150.00 + Q28,485.00] / 3 = Q28,177.00
Xuter = [29,124.00 + Q29,739.00 + Q31,860.00] / 3 = Q30,241.00
Xumar = [Q30,747.00 + Q31,037.00 + Q33,053.00] / 3 = Q31,613.00

De igual forma se calculan los promedios horizontales de los meses restantes (ver
tabla XVI, pagina 68)

Paso 3: calcular el indice estacional (1) para cada mes

li) = Xugy Xv

lene) = Xnene/Xv = Q28,177.00/ Q24,842.00 = 1.13
Q30,241.00/ Q24,842.00 = 1.22
Q31,613.00 / Q24,842.00 = 1.27

lfeb) = Xniten/Xv

l(mar) = XHmar Xv

De igual forma se calculan los indices estacionales de los meses restantes (ver
tabla XVI, pagina 68)



Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

Po = li[VR]

P(ene03) = I(ene)[VR(eneoz)] = 113[Q28,48500] = Q32,18900
P(feb03) = I(feb)[VR(feboz)] = 1.22[Q31,860.00] = Q38,870.00

Pmaroz) = lman[VRmar02] = 1.27[Q33,053.00] = Q41,978.00

De igual forma se calculan los prondsticos de riesgo de los meses restantes (ver

tabla XVI, pagina 68)

Paso 5: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presenta, en la tabla XVI, el resumen de los calculos del

prondstico de riesgo de las ventas de servicios.

Tabla XVI. Resumen del pronostico de riesgo de las ventas de servicios

VR 2000

VR 2001

VR 2002

XHhii)

1)

PR(i) 2003

ENE

Q28,896.00

Q27,150.00

Q28,485.00

Q28,177.00

1.13

Q32,189.00

FEB

Q29,124.00

Q29,739.00

Q31,860.00

Q30,241.00

1.22

Q38,870.00

MAR

Q30,747.00

Q31,037.00

Q33,053.00

Q31,613.00

1.27

Q41,978.00

ABR

Q28,711.00

Q28,148.00

Q29,692.00

Q28,851.00

1.16

Q34,443.00

MAY

Q29,399.00

Q28,018.00

Q28,778.00

Q28,732.00

1.16

Q33,383.00

JUN

Q24,144.00

Q26,002.00

Q25,812.00

Q25,320.00

1.02

Q26,329.00

JUL

Q21,672.00

Q22,777.00

Q21,984.00

Q22,145.00

0.89

Q19,566.00

AGO

Q19,124.00

Q19,829.00

Q21,243.00

Q20,066.00

0.81

Q17,207.00

SEPT]

Q20,374.00

Q20,904.00

Q19,547.00

Q20,275.00

0.82

Q16,029.00

OCT|

Q17,997.00

Q19,397.00

Q15,935.00

Q17,777.00

0.72

Q11,474.00

NOV

Q20,553.00

Q22,511.00

Q21,516.00

Q21,527.00

0.87

Q18,719.00

DIC

Q21,563.00

0Q23,985.00

Q24,588.00

Q23,379.00

0.94

Q23,113.00




4.  ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Andlisis del tipo de demanda general de una empresa dedicada a la

comercializacién de equipo de computo

Segun los calculos realizados se observa que la empresa objeto de andlisis posee
un tipo de demanda ciclica, presentando una relacion de tipo horizontal, que significa la
relacion entre los datos de ventas por meses del mismo nivel (enero del afio 2000, del
afio 2001 y del afio 2002).

En la figura 8 (ver pagina 23), las curvas correspondientes a los afios 2000, 2001 y
2002 poseen un comportamiento de ciclo muy similar y existe una gran relacion entre
los meses del mismo nivel. Por lo que se llega a la conclusion que este tipo de demanda
es ciclica. Los meses de agosto, septiembre y octubre son los que presentan una
disminucion marcada en sus respectivas demandas, ocasionando bajas significativas en

los ingresos totales de la empresa en estudio.

Al relacionar las ventas generales del afio 2002, con las ventas generales
pronosticadas del afio 2003, se observa un incremento total de 3.22%. La empresa se
encuentra actualmente en los inicios de la etapa de crecimiento del ciclo de vida de sus

productos, ya que presenta un crecimiento poco representativo de forma global.



4.2 Andlisis del tipo de demanda esperada, segun el tipo de producto que ofrece,
de una empresa dedicada a la comercializacién de equipo de computo

4.2.1 Equipo y suministros

Este tipo de producto es el lider, ya que representa 40.22% de las ventas generales
de la empresa correspondientes al periodo del afio 2000 al 2002.  EIl prondéstico de
ventas con la demanda mas alta pertenece al mes de marzo del afio 2003 y por el
contrario, el que presenta la demanda mas baja corresponde al mes de octubre del afio

2003. En estos meses se presentan los maximos y minimos de las ventas pronosticadas.

En base a célculos realizados, los productos que representan el equipo y
suministros, poseen una demanda ciclica, y esta tendencia se puede observar en la
figura 9 (ver pagina 34), en donde las curvas correspondientes a los afios 2000, 2001 y
2002 poseen ciclos de ventas muy similares y existen relaciones entre los meses del

mismo nivel.

Las ventas pronosticadas para el afio 2003 de estos productos presentan un
aumento de 3.06% en relacion con las ventas reales del afio 2002. Esta relacion posee
un pequefio aumento en las ventas, por lo que se recomienda estar atento a bajas

considerables en los niveles de ventas reales correspondientes al afio 2003.

4.2.2 Programas

Se observan en la figura 10 (ver pagina 46), las curvas correspondientes a los afios
2000, 2001 y 2002 poseen un ciclaje muy similar y existe una gran relacion entre los
meses del mismo nivel. Estas caracteristica pertenecen a la familia de la demanda
ciclica y son corroboradas por el analisis secundario realizado para la demanda de los
programas, los cuales representan el 26.81% de las ventas generales de la empresa



estudiada en el periodo del afio del 2000 al 2002. Basado en este porcentaje se dice que
los programas ocupan el segundo lugar en el tipo de productos de mayor demanda de la

empresa en mencion.

El incremento que posee la venta de programas en relacion al afio 2002 y los
prondsticos del afio 2003, es de 3.48%. Al igual que los productos de equipo y
suministros, posee un aumento poco considerable. Los meses que poseen mayor y
menor venta pronosticada para el afio 2003 son marzo y octubre, respectivamente, por lo
que se debe estar atento para cualquier cambio brusco que suceda en las ventas reales de

dicho afio.

4.2.3 Servicios

Al relacionar las ventas generales del afio 2002 con las ventas de servicios
pronosticadas del afio 2003, se observa un incremento de 3.45%. Al igual que los
programas, equipo y suministros, se obtienen porcentajes bajos en el incremento de las

ventas por producto, o sea que las ventas generales también poseen un bajo aumento.

En volumenes de venta correspondientes al periodo del afio 2000 al 2002, los
servicios se llevan el segundo lugar. Es importante hacer notar que en cuestion de
ganancias, los servicios son mas atractivos, ya que la ganancia por este tipo de producto
es mayor. Segun los calculos realizados se observa que los servicios poseen una

demanda ciclica, al igual que los otros productos anteriormente analizados.

En la figura 11 (ver pagina 58), las curvas correspondientes a los afios 2000, 2001
y 2002 poseen un comportamiento de ciclo similar y existe relacion entre los meses del

mismo nivel, caracteristica correspondiente a la demanda de tipo ciclica.



4.3 Anadlisis de la etapa del ciclo de vida en la que se encuentran los productos de

una empresa dedicada a la comercializacion de equipo de codmputo

4.3.1 Equipo y suministros

Actualmente este producto se encuentra en la etapa de crecimiento, debido al
aumento de las ventas que presenta en los afios 2000, 2001, 2002 y en los pronosticos de
ventas del 2003. La empresa ha mejorado la calidad del producto y el soporte de
garantias, afiadiendo asi, una serie de atributos que lo hacen mas atractivo. Ademas
prevalece la tendencia de aumentar la gama de los equipos y suministros, por ejemplo,

mas opciones de marca y varias presentaciones.

A través del desarrollo de mercadeo (precios atractivos, distribucion intensiva,
crear conciencia e interés en el producto, etc.) y de la diversidad del producto, se ha

logrado el posicionamiento de los clientes con una tendencia al incremento de la cartera.

Una vez que el equipo y suministros han sido aceptados por los clientes se presenta
un aumento en la demanda, al principio con lentitud, luego con rapidez; tendencia

caracteristica a la etapa a la que pertenece el equipo y suministros.

4.3.2 Programas

Los programas se encuentran en la etapa de crecimiento, debido al aumento de las
ventas que presenta en los afios 2000, 2001, 2002 y en los pronosticos de ventas del
2003. La empresa ha diversificado y ampliado los programas, debido a los constantes

cambios y actualizaciones que presentan.



En la mayoria de casos, al utilizar equipo de computacion por primera vez, se
utilizan programas muy simples, pero a medida de tomar experiencia, se buscan

opciones mas avanzadas y que cumplan los requerimientos adecuados.

La compra-venta de copias de programas no autorizados (conocido cominmente
como pirateria) a precios mas accesibles para el mercado, genera una disminucion
considerable en las ventas de los programas, ya que los consumidores optan por comprar
los programas no autorizados por el factor monetario. EIl riesgo que corre tanto el
vendedor como el comprador de programas ilegales es demasiado elevado en relacion a

la cantidad monetaria que se ahorra al utilizarlo.

4.3.3 Servicios

Los servicios, al igual que el equipo, suministros y programas se encuentran en la
etapa de crecimiento, por el aumento de las ventas que presenta en los afios 2000, 2001,
2002 y en los pronosticos de ventas del 2003. La empresa ofrece una mayor diversidad
de servicios tales como redes computarizadas inalambricas, por medio de la constante

capacitacion de su equipo de técnicos.

En los servicios, es necesario mantener una constante adicion de atributos, para
que este producto sea mas atractivo a los clientes, ya que como se menciond con
anterioridad, representan la mayor ganancia individual. Al agregar atributos se obtendra

una cantidad mayor de servicios para ofrecer a los clientes.

Con la constante capacitacion y orientacion al personal técnico de la empresa, se
ofrece al mercado tipos de servicios innovadores que supongan variaciones de los
servicios ya existentes, los cuales suponen peguefios cambios en la forma de consumo y

en el comportamiento de los clientes.






5. ESTRATEGIAS DE MERCADO PARA OPTIMIZAR POR
PRODUCTOS, LA DEMANDA ESPERADA DE UNA EMPRESA
DEDICADA A LA COMERCIALIZACION DE EQUIPO DE
COMPUTO

5.1 Estrategias de mercado a utilizar para optimizar la demanda esperada, segun
los productos que ofrece

5.1.1 Equipoy suministros

En la economia moderna ningln tipo de empresa puede prescindir de un plan de
crecimiento. La empresa que no quiera crecer mas, en cierta forma se esta marcando su
fin, ya que los competidores la superaran y acabaran arrasando con ella. Una forma de
crecimiento es aumentar la variedad de los productos, para tener una mayor oferta en el

mercado.

Es necesario ofrecer un precio competitivo en relacion a la competencia, un
servicio personalizado y una constante servicio al cliente para aprovechar la intensa
demanda de los consumidores. En vista de que este tipo de producto representa un
consumo periddico en el mercado es necesario la constante atencién cliente-proveedor,

para mantener sélida esta relacion.

La actualizacién de los equipos de computo permite que su consumo sea frecuente
por los acelerados cambios tecnoldgicos y la creciente demanda del mercado, lo cual

beneficia el aumento de las ventas y la posibilidad de ser parte de ellas.

Las promociones consisten en darle un valor agregado al producto para distinguirlo

de otra marca y buscan comunicar (captar la atencion y proporcionar informacion que



pueda llevar el producto al consumidor), incentivar (agregarle valor) e invitar (iniciar la

compra) al cliente a la compra de equipo y suministros de computo.

Los suministros son productos complementarios de los equipos y también
presentan una gran demanda. Mantener inventarios moderados y variados, genera un
movimiento constante de entrada y salida de los suministros, para no incurrir en gastos

innecesarios.

5.1.2 Programas

Ofrecer las actualizaciones de los programas a la cartera de clientes, asesorando la
modernizacion y maximizacién de las herramientas que poseen. Enfocarse a la venta
por volumen, y no por niveles elevados de ganancia, ya que este tipo de producto posee
un elevado precio y por ello los consumidores tienden a evitar este gasto al comprar

equipo de computo.

La politica de fijacion de precios en este tipo de producto estd fijada por el
mercado. Si bien existe una politica que la empresa en mencion implementa, esta en
estricta relacion a lo que exige el mercado. Con los productos cuyos precios figuran en
los diarios se pierden utilidades porque se publican precios de los productos que
proporcionan ganancias, pero estas pérdidas obviamente estdn compensadas por las
ganancias que proporcionan otros productos cuyos precios son mas elevados. Este
margen de rentabilidad es una politica de la empresa, y se sigue dia a dia, lo que no
permanece constante son los precios ya que son ajustados segin la exigencia del

mercado.



5.1.3 Servicios

Aumentar la gama de servicios que actualmente se posee, prestando asesoria
técnica personalizada y vigente a la cartera de clientes con la finalidad de mejorar la
eficiencia de los sistemas de informatica. Por ejemplo, al instalar una red computarizada
inalambrica en vez de una red computarizada cableada, se reducen los costos de la
instalacion, presenta una mejor estética visual, la transmision de datos es mas eficiente y

el traslado del equipo es mas facil.

La empresa dedicada a la comercializacion de equipo de cémputo, analiza un
tipo de servicio antes de ofrecerlo, capacita al personal técnico, se abastece de las
herramientas y material necesario para su realizacion, estudia el precio que va a tener sus

nuevos servicios en el mercado y luego los vende.

5.2 Aplicacion de las estrategias de mercado sugeridas, segun los productos que

ofrece

5.2.1 Equipoy suministros

a) Elaborar una base de datos de los clientes para el seguimiento de la
compra.
b) Planear promociones para el crecimiento de ventas para las

temporadas bajas de consumo.
C) Disefiar un plan de visitas a la cartera de clientes, para la presentacion
de nuevos productos acordes a sus necesidades.

d) Evaluar la red de proveedores, para adquirir productos a mejores
precios.
e) Enviar por correo electronico a la cartera de clientes, actualizaciones

de listados de precios de los productos.



5.2.2 Programas

a)

b)

Informar a los clientes sobre las actualizaciones de los programas que
presenta el mercado, de acuerdo a sus necesidades especificas.
Diversificar la gama de los programas.

Mantener una constante labor de investigacién de los nuevos
programas que ingresan al mercado, para ofrecer nuevas opciones a
los clientes.

Informar de los nuevos programas a la cartera de clientes por medio
de correo electronico.

Realizar demostraciones de los nuevos programas del mercado a los

clientes de acuerdo a sus necesidades.

5.2.3 Servicios

a)

b)

Disefiar un plan de seguimiento via telemercadeo y personalizada, con
el fin de ofrecer los servicios.

Desarrollar un plan de capacitacion para el equipo técnico para
mantener un servicio de alta calidad.

Establecer un servicio post-venta como respaldo de los servicios
proporcionados a los clientes.

Incorporar atributos a los servicios ya existentes, para convertirlos en
servicios méas innovadores.

Orientar a los clientes para la maximizacion de sus recursos de

informatica.



5.3 Recursos necesarios para la aplicacion de las estrategias de mercado de la

gama de productos que ofrece

a)
b)
c)
d)

Mantener un inventario de productos acorde al nivel de ventas.
Disponer de personal capacitado.

Poseer un area adecuada de trabajo.

Contar con unidades de reparto para abastecimiento de los productos
a los clientes.

Mantener una base de datos actualizada de los clientes y sus
necesidades.

Mantener actualizados los precios de los diversos productos que se

ofrecen e informar a los clientes por medio de correo electrénico.



CONCLUSIONES

La optimizacion de la demanda de una empresa dedicada a la comercializacion de
equipo de computo se realizard manteniendo estandares de calidad, servicios,
diversidad, precios, diversidad y disponibilidad de productos competitivos en el

mercado.

Basado en los porcentajes de ventas por productos, se observa que el tipo de

producto lider, para este tipo de empresa, es el de equipo y suministros.

Al realizar célculos de pronosticos de ventas, por métodos de familias de demanda,

se obtendran datos mas confiables y cercanos a la realidad.

Al existir faltas de estrategias de mercado para una empresa dedicada a la
comercializacion de equipo de computo, se obtiene una baja demanda de sus
productos en el mercado debido a insuficientes tacticas de mercadeo, mala

planificacion, organizacion, etc.

Las gréficas de las ventas reales generales y de las ventas reales por tipos de
productos, de una empresa dedicada a la comercializacion de equipo de computo,
pertenecen a las familias de demandas ciclicas.

Los tres tipos de productos que ofrece la empresa (equipo y suministros,
programas y servicios), se encuentran en el inicio del crecimiento de su ciclo de

vida, ya que presentan un aumento en sus respectivas demandas.



Las estrategias de mercado del precio, la distribucidn, la publicidad y la promocion
de ventas ayudaran a mantener la etapa de crecimiento en la que actualmente se

encuentra la empresa dedicada a la comercializacion de equipo de computo.

Por medio de la implementacion de las diversas estrategias de mercado se
incrementaran las ventas esperadas de la empresa dedicada a la comercializacion

de equipo de computo.



RECOMENDACIONES

Al aplicar las estrategias de mercado de una forma adecuada y constante se
obtendrian mayores demandas de los productos que ofrece la empresa dedicada a

la comercializacion de equipo de computo.

Se deben realizar capacitaciones periddicas al personal, para que se encuentre
actualizado sobre los cambios y mejoras que presentan los diversos productos que

se ofrecen al mercado.

Disefiar un plan de visitas a la cartera de clientes, para la presentacion de las
novedades e innovaciones que presenta el mercado, creando con ello la posibilidad

de ventas.

Impulsar los servicios que presta la empresa dedicada a la comercializaciéon de
equipo de cdmputo, ya que este tipo de producto es el que genera dividendos mas

atractivos.

Elaborar, como una estrategia de mercado, una base de datos de los clientes para el

seguimiento de la compra.
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ANEXO A
PRONOSTICOS DE VENTAS

1. PRONOSTICOS PARA DEMANDA ESTABLE

Para efectos de estudio, se citaran cinco métodos para el calculo de prondsticos de
ventas de familias de demanda estable.

1.1 Método ultimo periodo

En este método el prondstico para el proximo periodo seré el dato de ventas real
del ultimo periodo de ventas que se tenga. Este método es el mas sencillo de todos, pero
no asi el menos efectivo, ya que se aplica a aquellos modelos de demanda que son muy

estables con el tiempo.

1.2 Método promedio aritmético

Como su mismo nombre lo indica, el calculo del prondstico de ventas sera el
promedio de los datos de ventas anteriores al periodo en donde se encuentra ubicado. Al
igual que el método del dltimo periodo, el método del promedio aritmético se utiliza

cuando se desea reflejar el pasado hacia el futuro.
1.3 Meétodo promedio movil
Este método es muy similar al anterior, la diferencia radica en que acé se promedia

con un numero de periodos constantes (ciclo) y no acumulados, 0 sea que para nuevos

prondsticos se descarta el valor del periodo mas antiguo y se agrega el del periodo



inmediato. El ciclo esté constituido por el nimero de periodos que el analista crea mas

conveniente. Por razones de estudio se recomienda que el ciclo sea de cuatro periodos.

1.4 Método promedio movil ponderado

Al igual que el método anterior, éste desecha la informacion mas antigua e incluye
los datos de venta reales mas recientes, con el objeto de mantener actualizado el
pronostico a calcular. Este método agrega un nuevo concepto que es la ponderacion, la
cual posee tres reglas: en la primera el valor maximo que puede tener no puede exceder
al tamafio del periodo de evaluacidn, en la segunda los valores asignados a cada periodo

deben ser ascendentes y en la tercera no se utiliza ponderacién con valor de cero.

1.5 Meétodo ponderado exponencial

Para calcular los prondsticos de ventas en este método, se utiliza la formula P, =
Pn1 + o(Vn1 — Pna1), en donde el factor de correccion (o) es un valor de ponderacién
comprendido entre 0 y 1, cuyo significado es el valor a considerar del error obtenido del
periodo anterior de evaluacion. EI mejor factor de correccion serd aquel que proporcione

el menor error acumulado.

1.6 Método ponderado exponencial con andlisis de tendencia

Este método utiliza el mejor factor de correccién (o) encontrado en el método
anterior, para ser utilizado en las formulas de tendencia y prondstico que aparecen a
continuacion:

Ti=a (Pi-Pi1) + (1-a) Tis

Pit = Pi + (1-a) Tia
o



en donde T; = tendencia en el periodo de tiempo i; o = mejor factor de correccion
encontrado en el método exponencial; P; = prondstico n el periodo de tiempo i en el
método ponderado exponencial; Pj.; = pronostico en el periodo de tiempo i-1 en el
método ponderado exponencial; Ti.; = tendencia en el periodo de tiempo i-1 (cuando el

arrangue es igual a cero); Pj; = prondstico con tendencia en el periodo de tiempo i.
2. PRONOSTICOS PARA DEMANDA ASCENDENTE-DESCENDENTE

Para efectos de estudio, se citaran cuatro métodos para el calculo de prondsticos de
ventas de familias de demanda ascendente-descendente. A continuacion se presentan los

nombres y férmulas derivadas de la inicial linea recta.
2.1 Meétodo de la linea recta

yi = a + bx;

a= Zy[2(A] = Z(X)[Z(xy)]
N[Z(x%)] - [E(X)]
b = N[Z(xy)] = Z(X)[Z(Y)]
N[Z(X)] - [Z(X)]°

en donde y; = prondstico del periodo de ventas i; a = valor del eje y cuando el valor del
eje x es cero (intercepto); b = pendiente de la curva; x; = periodo de tiempo a conocer su

prondstico.

2.2 Método de potencia o geométrico
Yi= axb
al aplicar logaritmo se obtiene
logyi=1loga+blog x

relacionando con la recta



log a = Z(log y)[Z(log x) ?] — Z(log x)[Z(log x log y)]
N[Z(log X) *] - [£(log X)] *
b = N[2(log x log y)] = X (log x)[Z(log y)]
N[Z(log x) *] - [£(log )] *

en donde y; = prondstico del periodo de ventas i; a = valor del eje y cuando el valor del
eje x es cero (intercepto); b = pendiente de la curva; x; = periodo de tiempo a conocer su

prondstico.

2.3 Método exponencial

yi = ab”
al aplicar logaritmo se obtiene
logyi=loga+xloghb
relacionando con la recta

log a = Z(log y)[2(x )] = 2(X)[Z(x log y)]
N[Z(x )] - [Z(x)]?
log b = N[2(x log y)]- Z(x)[Z(log y)]
N[Z(x*)] - [£(X)]°

en donde y; = prondstico del periodo de ventas i; a = valor del eje y cuando el valor del
eje x es cero (intercepto); b = pendiente de la curva; x; = periodo de tiempo a conocer su
pronostico.

2.4 Meétodo logaritmico

yi=a+blInx

donde

a=2(y) — (b)[Z(In x)]
N
b = N[Z(In xy)]- Z(In X)[(X)Z(In V)]
N[Z(In x) 2] = [Z(In x)] 2




en donde y; = prondstico del periodo de ventas i; a = valor del eje y cuando el valor del
eje x es cero (intercepto); b = pendiente de la curva; x; = periodo de tiempo a conocer su
prondstico.
3. PRONOSTICOS PARA DEMANDA CICLICA

Suponiendo que se tienen tres afios completos de datos de ventas reales, el
procedimiento para el calculo del analisis secundario y el prondstico de riesgo de este
método se presenta a continuacion:
Paso 1: calcular el promedio general de ventas reales o promedio vertical (Xy)

XV =X VR(i)/ N

Para el andlisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24. Para

el prondstico de riesgo se utilizan los tres afios, 0 sea un N = 36.

Paso 2: calcular el promedio mensual de ventas o promedio horizontal (Xw)

Xuiy = [VR(iyaor + VR(ijario2] / 2 para el analisis secundario

Xui) = [VR(yaor + VR(ijarioz + VR(iarioz] / 3 para el pronostico de riesgo

Paso 3: calcular el indice estacional (1) para cada mes

) = XniiyXv

Paso 4: calcular el prondstico de ventas (P)

Po = li[VR]



Para el andlisis secundario se utilizan los datos de ventas reales del segundo afio
(VR(yario2) Y Unicamente se pronostican las ventas de los meses del 21 al 24. Para el
prondstico de riesgo (PR) se utilizan los datos de ventas reales del tercer afio (VRiario3) Y
se pronostican las ventas de los meses del 37 al 48.

Paso 5: calcular el error (Eg)

Ew = VRo=Pi

El error Gnicamente se calcula en el analisis secundario y se utilizan los datos de

ventas reales del tercer afio (VRijarios)-

Paso 6: calcular el error acumulado (EA )

EA =X |Eq|

Paso 7: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacion se presentan las tablas para el analisis secundario y para el

prondstico de riesgo de las familias de demanda ciclica.



Tabla XVII. Resumen del analisis secundario de las familias de demanda ciclica

MES | VR(1)anor | VR(1ario2 | VR(Daroz | Xugy | 1) P Eiy | |Ely
1 VRl VR13 VR25 XH1 Il — —— —
2 VR; VR VR X2 1, -—-- R —
3 VR3 VR15 VR27 XH3 |3 ——— —— —
9 VRg VR VR33 Xhig ly Pas Ex | |Eln
10 VRyo VR, VR34 Xh1o l1o P2 Ex | E |22
11 VRu VR VR3s Xh11 l11 P23 E,; | E |23
12 VR VRz4 VR Xz |l P2s Ex | |E|a

Tabla XVIIl. Resumen del pronéstico de riesgo de las familias de demanda ciclica

MES | VR(1)aror | VR(Daro2 | VR(1arios | X Li) PR
1 VR, VRy3 VR Xh1 Iy PR3;
2 VR, VR4 VR XHh1 I, PR3
3 VR; VRis VR X I, | PRu
9 VR VR VR | X lo | PRe
10 VR VR, VRa4 X H1o l1o PRy
11 VRy VRy; VRgzs XH11 l11 PR47
12 VRlZ VR24 VR36 X H12 |12 PR48

4. PRONOSTICOS PARA DEMANDA COMBINADA

Suponiendo que se tienen tres afios completos de datos de ventas reales, el
procedimiento para el calculo del andlisis secundario y el prondstico de riesgo de este

método se presenta a continuacion:



Paso 1: calcular la mejor tendencia (pendiente b) por medio de los métodos de

regresion.
El mejor método va a ser aquel que posea el coeficiente de regresion mas cercano a
+1 6 -1. Para el analisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24.

Para el pronostico de riesgo se utilizan los tres afios, o0 sea un N = 36.

Paso 2: calcular los valores de ventas ajustadas (VA) en base a los datos de ventas
reales (VR)

VA= VR— bt

Paso 3: calcular el promedio general de ventas ajustadas o promedio vertical ajustado
(Xwva)

XVVA =X VA(i)/ N

Para el andlisis secundario se utilizan los dos primeros afios, 0 sea un N = 24. Para

el prondstico de riesgo se utilizan los tres afios, 0 sea un N = 36.

Paso 4: calcular el promedio mensual de ventas ajustadas o promedio horizontal

ajustado (Xnvag)

Xuvah) = [VAgaior + VAiaroz] / 2 para el andlisis secundario
Xuvai) = [VAgaior + VAgpaio2 + VAyaros] / 3 para el prondstico de riesgo



Paso 5: calcular el indice estacional (1) para cada mes
L) = Xnva/Xvva

Paso 6: calcular el prondstico de ventas (P)

Pa = [(14)) (Xwva)] + btg)

Unicamente se pronostican las ventas de los meses del 21 al 24. Para el pronéstico
de riesgo (PR) se utilizan los datos de ventas ajustadas del tercer afio (VAiaios) Y Se
pronostican las ventas de los meses del 37 al 48.

Paso 7: calcular el error (E)

Ew = VR - P

El error Gnicamente se calcula en el analisis secundario y se utilizan los datos de

ventas reales del tercer afio (VRiyarios)-

Paso 8: calcular el error acumulado (EA)

EA=X |E(i)|

Paso 9: elaborar una tabla resumen de los calculos realizados

A continuacién se presentan las tablas para el analisis secundario y para el

prondstico de riesgo de las familias de demanda combinada.



Tabla XIX. Resumen del andlisis secundario de las familias de demanda
combinada
MES | VR(i)aror | VR(aro2 | VR(D)aroz | VAG): | VA®G)2 | Xugy | 16 | PG | EG | |E G
1 VR; VRy3 VR,s VA, | VA [ X | Iy | — | — | -
2 VR, VR, VR VA, | VAL [ X | Iy | | — | -
3 VR3 VRlS VR27 VA3 VA15 XH3 |3 ——— ——— -—--
9 VRQ VRZl VR33 VAQ VAZl XH9 IQ P21 E21 I E |21
10 VRlO VR22 VR34 VAlO VAZZ XHlO IlO P22 E22 I E |22
11 VRll VR23 VRSS VAll VAZS XHll Ill P23 E23 I E |23
12 VRlZ VR24 VR36 VA12 VA24 XH12 IlZ P24 E24 I E |24
Tabla XX. Resumen del prondstico de riesgo de las familias de demanda
combinada
MES | VR(1)aro1 | VR(Daro2 | VR(Darios | VA()1 | VA(i)2 | VA(i)3 | Xugy | 1G) | PR
1 VR, VR3 VR VA, | VA | VA | X | b
2 VR, VR, VR VA, | VAL | VA | X | 1L
3 VR; VR;s VR, VA; | VA | VA, | Xz | 15
9 VR VR, VRa; VA, | VAy | VAg | Xy | g P,
10 VR VR, VR3, VA VA VAsz | Xnio l10 P22
11 VRy VR VR3s VAL | VAy | VAss | Xp |l | Pas
12 VR, VR, VR3s VAL | VAy | VA | Xuz | lo | P




ANEXO B
DATOS DE VENTAS DEL PERIODO DE LOS ANOS 2000 AL 2002
DE LA EMPRESA DEDICADA A LA COMERCIALIZACION DE
EQUIPO DE COMPUTO

Tabla XXI. Ventas generales del periodo de los afios 2000 al 2002

MES

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Enero

Q84,802.00

82,294.00

Q86,317.00

Febrero

Q89,766.00

Q90,121.00

Q94,276.00

Marzo

Q94,684.00

Q92,535.00

Q100,163.00

Abril

88,519.00

85,296.00

89,974.00

Mayo

86,056.00

Q84,905.00

86,602.00

Junio

Q71,948.00

Q78,793.00

Q79,734.00

Julio

Q67,184.00

Q70,537.00

Q66,618.00

Agosto

Q64,007.00

Q60,088.00

Q62,857.00

Septiembre

060,221.00

Q64,863.00

59,236.00

Octubre

Q54,497.00

Q58,781.00

Q48,288.00

Noviembre

Q63,797.00

Q70,037.00

68,239.00

Diciembre

Q64,059.00

Q72,680.00

Q69,822.00




Tabla XXII.

Tabla XXIII.

Ventas de los productos de equipo y suministros del periodo de los

afos 2000 al 2002

MES

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Enero

Q32,920.00

Q32,925.00

Q35,526.00

Febrero

Q36,906.00

Q36,012.00

036,211.00

Marzo

Q38,873.00

Q36,014.00

Q40,065.00

Abril

Q36,407.00

Q35,119.00

Q35,988.00

Mayo

Q32,422.00

Q33,962.00

Q34,241.00

Junio

Q28,779.00

Q32,518.00

Q32,894.00

Julio

Q27,873.00

Q28,516.00

Q26,647.00

Agosto

Q26,602.00

Q24,035.00

Q24,143.00

Septiembre

Q23,088.00

026,945.00

024,696.00

Octubre

Q21,799.00

Q23,502.00

Q19,315.00

Noviembre

Q26,518.00

Q29,015.00

Q28,299.00

Diciembre

Q27,201.00

Q29,072.00

025,965.00

Ventas de los productos de programas del periodo de los afios

2000 al 2002

MES

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Enero

Q22,986.00

Q22,219.00

Q22,306.00

Febrero

Q23,736.00

Q24,370.00

Q26,205.00

Marzo

Q25,064.00

Q25,484.00

Q27,045.00

Abril

Q23,401.00

Q22,029.00

Q24,294.00

Mayo

Q24,235.00

022,925.00

Q23,583.00

Junio

019,025.00

Q20,273.00

Q21,028.00

Julio

Q17,639.00

Q19,244.00

Q17,987.00

Agosto

Q18,281.00

Q16,224.00

Q17,471.00

Septiembre

016,759.00

Q17,014.00

014,993.00

Octubre

Q14,701.00

Q15,882.00

Q13,038.00

Noviembre

Q16,726.00

Q18,511.00

Q18,424.00

Diciembre

Q15,295.00

Q19,623.00

019,269.00




Tabla XXIV.

Ventas de los productos de servicios del periodo de los afios 2000

al 2002

MES

VR 2000

VR 2001

VR 2002

Enero

Q28,896.00

Q27,150.00

Q28,485.00

Febrero

Q29,124.00

Q29,739.00

Q31,860.00

Marzo

Q30,747.00

Q31,037.00

Q33,053.00

Abril

Q28,711.00

28,148.00

Q29,692.00

Mayo

Q29,399.00

28,018.00

028,778.00

Junio

Q24,144.00

026,002.00

025,812.00

Julio

Q21,672.00

Q22,777.00

Q21,984.00

Agosto

Q19,124.00

Q19,829.00

Q21,243.00

Septiembre

Q20,374.00

020,904.00

Q19,547.00

Octubre

Q17,997.00

Q19,397.00

Q15,935.00

Noviembre

Q20,553.00

Q22,511.00

Q21,516.00

Diciembre

Q21,563.00

023,985.00

024,588.00
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