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PRIMERA PARTE



CONSIDERACIONES GENERALES





1. El sistema de previsión en la empresa


Todas las empresas necesitan tener algún tipo de previsión de las ventas que van a conseguir en el futuro porque es el dato que mejor caracteriza la actividad que tendrá esa empresa en el período de la previsión y servirá de soporte a los presupuestos de costes, gastos e inversiones.


Se suele definir la previsión de ventas como la estimación razonada del nivel de facturación que se puede alcanzar durante un período de tiempo determinado en una zona geográfica concreta y se suele dar tanto en unidades físicas como en unidades monetarias. La previsión puede referirse a todos los productos y servicios de la empresa o solamente a una parte y es conveniente acompañarla con una explicación de los planes comerciales y de marketing que se han establecido para conseguir que la previsión se cumpla.


La previsión de ventas de cualquier producto o servicio depende de muchas variables, unas controlables otras incontrolables. Por ejemplo, la fuerza de ventas o el esfuerzo de marketing pueden ser controlables, pero las decisiones de la competencia no lo son. Dada, pues, esta complejidad, conviene tener conocimiento previo del entorno, eso tan amplio y tan ambiguo de lo que no solemos conocer mucho. Sin embargo, John A. Wheeler, uno de los grandes físicos del siglo XX, enuncia un aforismo: No hay que ponerse a calcular antes de conocer el resultado.


Esta idea, que más bien parece una proposición indecidible (¿fue antes el huevo o la gallina?) puede ampliarse: ¿Vale la pena iniciar cálculos complejos y engorrosos sin tener de antemano una garantía mínima de que el resultado que se vaya a obtener será razonable? (Lévy-Leblond, 2002). De alguna manera, esta cuestión está relacionada con un punto de partida importante: el orden de magnitud.




LOS AFINADORES DE PIANOS DE NUEVA YORK


Enrico Fermi siempre formulaba al comenzar sus clases de física la misma pregunta. Se trataba de mostrar una clara y simple visión de lo que llamamos el «orden de magnitud» de una variable, y esto es aplicable también al ejercicio complejo de la previsión. Esta es la sencilla pregunta:


¿Cuántos afinadores de pianos hay en Nueva York?


El arte de la previsión está en la capacidad de obtener rápidamente evaluaciones numéricas de las magnitudes desconocidas a partir de valores disponibles de las demás magnitudes.


La respuesta esperada se basaba en el siguiente razonamiento (Lévy-Leblond, 2002):


1. En la gran Nueva York hay unos diez millones de habitantes, o sea, 107.


2. A razón de una media de 3 miembros por hogar, el número de hogares es de 3 × 106.


3. De los que aproximadamente 1 de cada 30 posee un piano (éste puede ser el dato más crítico del razonamiento), es decir, hay 105 pianos.


4. Lo cual, a razón de uno o dos pianos diarios por afinador, supone entre 50 y 100 afinadores: unas decenas, simplificando un poco.


Evidentemente, sólo se pretende tener una idea del «orden de magnitud», del que seguramente coincidiremos en decir que es muy restrictivo, pero sobre todo es correcto.





¿La previsión es ciencia o arte? Las dos cosas quizá. No se trata sólo de aplicar técnicas, sino, lo más importante, elegir las más adecuadas. No se trata de prever todas la variables de la empresa y su entorno, sino de seleccionar las significativas para tomar decisiones.


Trigo de Aizpuru propone un decálogo de un sistema de previsión en la empresa, que reproducimos por su indudable interés.


Hacer previsiones es estimar el futuro y por lo tanto aceptar el riesgo de cometer errores. Lo más habitual es que al comparar lo previsto con lo realmente realizado se tengan desviaciones que en ocasiones son muy grandes. Esto no debe ser obstáculo para trabajar con previsiones, ya que siempre es mejor tener una previsión, aunque luego no se cumpla, que no tener previsiones en absoluto.


Lo habitual es que las ventas realmente conseguidas en el período a que se refiere la previsión de ventas no coincidan con las establecidas en el documento de la previsión ya que la estimación del futuro tiene grandes inseguridades. La calidad de una previsión de ventas no puede juzgarse únicamente por el grado de coincidencia entre lo presupuestado y lo realmente conseguido, sino por la validez de los razonamientos basados en modelos cuantitativos, en el conocimiento del mercado y en la determinación de la eficacia de las futuras acciones comerciales y de marketing.


DECÁLOGO DE UN SISTEMA DE PREVISIÓN EN LA EMPRESA
















	1. Sencillez en el planteamiento


	Debe ser lo más fácil y simple posible para que sea entendido por todas las personas de la empresa.






	2. Flexibilidad


	Posibilidad de adaptación a variaciones del entorno y de la empresa.






	3. Efectividad


	Que permita detectar oportunidades y amenazas con la suficiente antelación.






	4. Continuidad


	Una vez establecido correctamente, ha de aplicarse continua y progresivamente.






	5. Creatividad


	El diseño del sistema ha de ser imaginativo y con sentido práctico, buscando nuevas variables que puedan ser relevantes.






	6. Selectividad


	Deben seleccionarse tanto variables como técnicas.






	7. Oportunidad


	Las previsiones deben realizarse en el momento adecuado para acercar al máximo la realidad de la empresa.






	8. Fiabilidad


	Los resultados provisionales tienen que ser fiables, calculando los errores que pueden incorporar.






	9. Ponderación


	Cada previsión debe tener su peso justo, en función de la importancia que se le conceda por parte de la dirección.






	10. Impulso a la acción


	Debe ayudar a la toma de decisiones de los responsables y a la planificación de la empresa.









Fuente: Tiago de Aizpuru.


2. La empresa. Punto de partida. Previsión de beneficio1



La empresa es una unidad económica que fabrica, compra o crea, y posteriormente comercializa y vende productos o servicios. Todas ellas con el objetivo de rentabilidad, de ganar dinero, de creación de riqueza. Para este objetivo, la empresa se estructura de una forma adecuada con recursos humanos y materiales.


Si nos planteamos crear una empresa y prever su actividad futura, nos introduciremos en la necesidad de elaborar un plan de viabilidad global. Los pasos a seguir para este plan de viabilidad son los siguientes:


1. Análisis de productos o servicios a ofertar. Este análisis lleva consigo


a) El conocimiento profundo del proceso técnico de producción o creación de servicios.


b) Planteamiento a priori de las futuras necesidades que va a satisfacer el catálogo de productos o servicios.


c) La posible rentabilidad que dichos productos o servicios pueden aportar.


2. Análisis de mercado. Este análisis es complejo y abarca el estudio de los clientes potenciales, el entorno económico, la competencia, etc.


La consecuencia de este binomio producto-mercado nos acerca a la determinación de cuánto vamos a vender, aplicando ciertas técnicas de previsión conocidas. Supongamos que ciframos las ventas, para un periodo de tiempo, en 1.000.000 de unidades monetarias. Debemos estimar también el coste de las ventas: sea de 625.000 u.m. Así ya podemos calcular el margen:
















	VENTAS Y MARGEN






	Ventas

	1.000.000






	Coste de las ventas

	625.000






	Margen Bruto

	375.000
37,5%









Una vez que tenemos la previsión y el margen, debemos definir las necesidades en criterios de activos financieros que nos permitan alcanzar dicha previsión (ACTIVO) y, por supuesto, debemos definir la financiación en términos de recursos propios y ajenos (PATRIMONIO NETO Y PASIVO).
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Así pues, ya contamos con la cifra de previsión de ventas y de la rentabilidad del producto (Margen bruto), y con los activos necesarios y su financiación, considerando para ello la estructura empresarial que nos permitirá alcanzar los objetivos fijados. Esta estructura empresarial va a necesitar asumir unos costes que ayuden a alcanzar el objetivo de ventas y margen presupuestados. La previsión de costes (costes de comercialización, de distribución, logística, de comunicación, …), así como otros costes necesarios (seguros, amortizaciones, …), nos ayudan a poder estimar un beneficio futuro de la actividad empresarial.
















	CUENTA DE RESULTADOS






	Departamento comercial
(4 personas)

	80.000






	Distribución

	80.000






	Comunicación
(Folletos, publicidad, …)

	50.000






	Logística
(Almacenes, administración, …)

	20.000






	Gastos
(Combustible, suministro de luz, agua, …)

	20.000






	Servicios profesionales
(Limpieza, primas de seguros, seguridad, mantenimiento, …)

	30.000






	Amortización
(Edificación, instalaciones, elementos de transporte, informática, …)

	40.020






	Gastos financieros
(Préstamo)

	4.500






	Total

	320.020






	
Beneficio (Margen – Total)

	50.480






	Impuestos (aprox.)

	15.000






	Beneficio después de impuestos

	35.480









No se debe olvidar en este tratamiento global de previsiones el hacer también una previsión de la liquidez; es un objetivo paralelo a la rentabilidad y tan importante como aquélla. Prever la liquidez supone conocer y estimar cómo nos van a pagar los clientes (no es lo mismo vender que cobrar; «la venta se acaba cuando se cobra»). Conocida la previsión de cobros hay que plantearse la previsión de pagos a proveedores, acreedores, plantilla, etc.


La diferencia entre cobros y pagos sería la liquidez de la que disponemos. Esta previsión debe hacerse en periodos muy cortos de tiempo (meses, incluso semanas). La empresa no sólo tiene que ganar dinero sino tener dinero (liquidez). Por eso, hay que hacer también un presupuesto de tesorería.


Supongamos que la previsión de cobros es de 820.000 (una buena parte de las ventas previstas):
















	PRESUPUESTO DE TESORERÍA






	Saldo inicial (Activo)

	20.000






	Cobros

	820.000






	 

	840.000






	Pago por compras

	500.000






	Gastos (no amortización)

	284.500






	 

	784.500






	Saldo final

	(840.000 – 784.500) = 55.500










Suponiendo que terminamos con unas existencias finales de 10.000, al final del año tendría el siguiente balance situacional:
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3. La previsión en las áreas funcionales de la empresa


Como se ha dicho antes, la gran importancia de la previsión de ventas proviene de que toda la planificación de la empresa –previsión de la producción, de las inversiones, presupuesto de tesorería, previsión de financiación, etc.– depende de los datos que se obtengan de las ventas esperadas. Por tanto si no hay una previsión razonable de las ventas no se puede planificar y de una previsión de ventas incorrecta se obtendrá una planificación muy insegura. El siguiente cuadro muestra algunas de las áreas funcionales de la empresa, el objetivo previsional y los planes de acción asociados.


PREVISIONES POR ÁREAS FUNCIONALES


















	Área funcional

	Previsiones

	Plan de acción






	Comercial

	
• Previsión de ventas (por productos productos, clientes, mercados,…)


• Previsión de la demanda


• Previsión de precios


• Ciclo de vida de productos




	
• Plan de marketing


• Plan comercial


• Plan de producción


• Plan de financiación









	Producción

	
• Previsiones de costes de producción


• Previsión de materias primas


• Previsiones de mano de obra


• Previsiones de pedidos por producto




	
• Plan de producción


• Plan de compras y aprovisionamientos


• Plan de personal


• Plan de financiación


• Plan de inversiones








	Personal

	
• Previsión de necesidades de personal


• Previsión de retribuciones




	
• Plan de personal


• Plan de financiación









	Financiera

	
• Previsiones de ingresos


• Previsiones de gastos




	
• Plan de inversiones


• Plan de financiación












Nota: «Previsión de ventas» se refiere al volumen de ventas que un mercado puede absorber o que una empresa puede vender en un periodo determinado de tiempo. «Plan de ventas» debe considerarse como un objetivo que se propone alcanzar una empresa en función de los recursos de que disponga para ello.


Fuente: Trigo de Aizpuru.


Como se demuestra en el cuadro anterior, de la fiabilidad de las previsiones de ventas dependerá la credibilidad del resto de los planes de la empresa por lo que no se deben ahorrar esfuerzos para conseguir que las previsiones de ventas tengan la mayor calidad posible y sobre todo sean conocidas y aceptadas por toda la empresa.


4. Factores a considerar en la evaluación de las ventas


Toda empresa desarrolla su actividad dentro del marco de una economía concreta, y para saber cómo va a ser su actividad futura es necesario conocer cómo se desarrollará el entorno en el que se encuentra. Por esto y yendo de lo más general a lo más particular los factores que hay que contemplar para poder hacer predicciones válidas serán:


– Tendencia general de la economía


La gran interrelación que existe actualmente entre todas las economías mundiales y aun más entre las de los países que como España pertenecen al grupo de la Unión Europea hace que sea importante para una empresa española lo que suceda en los países líderes de nuestro grupo.
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