1. Pronostico de la demanda

La medición de la demanda es una actividad esencial para una organización. Con base en una encuesta realizada en 1 994 por la American Marketing Association (AMA)], alrededor deL 80% de las empresas encuestadas sí realizaban investigación al menos en una de las siguientes áreas: 

1. Determinar las características del mercado 

2. Medir el potencial del mercado

3. Elaborar pronósticos a corto y largo plazo

La medición de la demanda es una actividad esencial para una organización. Con base en una encuesta realizada en 1 994 por la American Marketing Association (AMA)], alrededor deL 80% de las empresas encuestadas sí realizaban investigación al menos en una de las siguientes áreas: 

4. Determinar las características del mercado 

5. Medir el potencial del mercado

6. Elaborar pronósticos a corto y largo plazo 

La medición de la demanda involucra el desarrollo de un estimativo cuantitativo de la demanda. La demanda puede medirse en cuatro dimensiones,  

1. producto

2. ubicación Geográfica

3. periodo 

4. clientes

Existen varias dimensiones para clasificar la medición de pronostico de la demanda.

	Producto
	Ubicación geográfica
	periodo
	cliente

	Industria
	Mundial
	Actual
	Consumidor

	Empresa
	México
	Corto plazo
	Negocio

	Línea de producto
	Región
	Largo plazo
	Gobierno

	Clase de producto
	Territorio
	
	


Demanda de mercado

EX la demanda de mercado de un producto es el volumen total que compraría un determinado grupo de clientes en un determinado periodo y área geográfica, dados los programas de marketing y el entorno

Por ejemplo, considere la siguiente definición de la demanda de mercado dE automóviles: La demanda de mercado de automóviles de los Estados Unidos en 1995 es el volumen unitario total que Tendieron todos los fabricantes (nacionales y extranjeros) en los Estados Unidos con respecto a todos los compradores (consumidores, empresas y gobierno). 

En este caso, la demanda de mercado se refiere a un número específico, por ejemplo, 1 5 millones de automóviles.

EX Demanda de la empresa La demanda de la empresa es la participación de la compañía en la demanda total  de mercado

Ej. La demanda de la empresa de General Motors en 1995 es del 30% de la demanda de mercado. 

EX Pronostico de ventas de la empresa: Nivel esperado de ventas de la empresa basado en un determinado plan de marketing y  un entorno supuesto. Pero cabe destacar que no se está hablando de numero de artículos vendidos, sino de la ganancia que se obtendrá en  la venta de éstos.

Existen dos tipos de pronostico de la demanda

1. Pronostico de la demanda actual

2. Pronostico de la demanda en el futuro

Ex Es la participación de la compañía en la demanda total de mercado: Demanda Actual

PRONOSTICO DE LA DEMANDA ACTUAL.

Con frecuencia a los investigadores de marketing se les pide que midan el mercado actual y el potencial de ventas para un producto nuevo o uno existente. 

¿para qué se utiliza el pronostico de la demanda actual?

Este tipo de información es esencial para la designación de territorios de ventas, determinación de las cuotas de ventas, distribución de los esfuerzos de ventas, asignación de presupuestos publicitarios y de promoción de ventas, determinación de los niveles de remuneración de ventas, hallazgo de las cuentas potenciales, eliminación de productos y decisiones sobre el lanzamiento o no de nuevos productos. 

Para este pronostico existen dos Métodos, el de desplazamiento y el de consolidación.

MÉTODO DE  DESPLAZAMIENTO

El método de desplazamiento consiste en la recopilación de  datos agregados de la industria o del mercado, y los pormenoriza en unidades de interés para la empresa.

Con el método de desplazamiento se utilizan dos enfoques: el método de datos directos y el método de datos indirectos. 

Método de datos directos

El enfoque característico es establecer un índice de ventas o de consumo basado en datos totales de la industria o del mercado. Si estos datos son razonablemente exactos y oportunos, los potenciales basados en éstos son teóricamente los más exactos. 

El método de datos directos se basa en los datos totales de la industria o del mercado (generalmente despachos o consumo) como base para estimar los potenciales del mercado y de ventas.

Ejemplo:  Un fabricante de herramientas de corte necesitaba un índice del potencial del mercado para cada uno de sus distribuidores industriales exclusivos. Como las asociaciones comerciales son una fuente primaria de datos totales de despachos de la industria, la empresa contactó a la Americán Supply and Machinery Manufacturers Association, la cual publica un informe anual sobre las ventas realizadas a través de distribuidores industriales por sus miembros. los envíos totales se clasifican por categorías de productos, una de las cuales es «herramientas de corte
la principal ventaja de utilizar las ventas totales de la industria para medir el potencial del mercado es la Calidez de los datos, dado que son actuales y exactos.

EX Métodos de datos indirectos

El método de datos indirectos para determinar los potenciales de mercado y de ventas se basa en el desarrollo de un índice del potencial de una o más series estadísticas relacionadas con el consumo o poder adquisitivo, del producto o servicio en cuestión. puede usarse para indicar la distribución de las ventas de la industria en los segmentos de mercado de interés.

Se trata de relacionar algunas series de datos, por ejemplo la geografía y el número de  habitantes la población. Como los datos de la población están disponibles por estados, un simple cálculo determina el potencial del mercado de los medicamentos por estado. Suponiendo que este medicamento lograra un 5% de participación de mercado, el potencial de ventas de la empresa puede determinarse fácilmente para cada estado. 

La limitación de este ejemplo es que rara vez un factor único, como la población, estará altamente correlacionado con las ventas de un producto o servicio. Obviamente, las ventas de medicamentos por estado pueden estar influidas por factores adicionales, como distribución por edad, ingreso disponible y número de médicos por cada 1,000 personas.

MÉTODO DE CONSOLIDACIÓN

Este enfoque comprende el agregado, o consolidación, de los datos desde el cliente o nivel de cuentas hasta la industria o nivel de mercado.

los datos se recolectan con base en las compras pasadas de los clientes o posibles requerimientos de compras futuras, y éstos se clasificando acuerdo con los principales productos/servicios que se producen, el número de empleados y otras series estadísticas importantes.
Estos datos pueden obtenerse de los clientes por medio del correo, teléfono o entrevistas personales. las entrevistas personales, se requieren para productos o servicios muy técnicos, las encuestas por correo y telefónicas son apropiadas cuando se buscan datos objetivos sobre compras pasadas y datos de clasificación. 

(por ejemplo los cupones de las cajas de cereal).

Ejemplo: Timken, .el mayor productor de rodamientos cónicos de rodillos, estaba interesado en determinar el potencial de mercado y de ventas para sus productos. los usuarios principales y potenciales se identificaban utilizando registros internos de ventas y la experiencia gerencial. Con base en esta lista de usuarios potenciales se seleccionó una muestra de empresas, y los miembros se entrevistaron personalmente. El método de consolidación se usó para determinar los potenciales de mercado y de ventas.

PRONÓSTICO D ELA DEMANDA FUTURA.

Generalmente las empresas contratan a personas que se dedican a ver el futuro de las empresas o de los productos, pero esta persona debe de tomar en cuenta varios factores en  la realización de su pronostico.

1 . A la gerencia debe dársele un pronóstico de la industria (o de toda la empresa) como un ele mento esencial en el paquete de pronósticos de la empresa. 

2.  la gerencia debe esperar un enunciado claro y conciso de los supuestos que sustentan el pronóstico. 

3.  los  pronósticos no deben mortificarse indebidamente. 

4.  la gerencia debe exigir una declaración clara del periodo que se cubre. 

S.  la gerencia tiene derecho a un pronóstico que no se modifique con mucha frecuencia. 

6.  los detalles y las técnicas deben omitirse del pronóstico, a menos que se solicite específicarnente. la mayoría de los gerentes prefieren esto. 

7.  la gerencia tiene el derecho de esperar que los pronósticos se verifiquen contra lo que en realidad ocurrió.

TÉCNICAS PARA EL PRONODSTICO.

Existen varias técnicas para conocer como estarán las ventas en el futuro. Estas técnicas se dividen en tres clasificaciones básicas:

1. EX MÉTODOS CUALITATIVOS. Estos métodos comprenden la recolección de juicios u opiniones de individuos conocedores. Estos individuos pueden tener acceso a información cuantitativa o basada en hechos acerca de mercados, productos y tendencias económicas. Estos pronósticos pueden utilizar información básica de la gerencia de la empresa, del personal de la fuerza de ventas y de clientes. 

· Opinión de expertos: Se le pregunta a expertos en el área comercial del negocio acerca de sus estimaciones.
· Opinión ejecutiva Este método cualitativo comprende usar los juicios de un grupo de gerentes con respecto al pronóstico. El método se basa en el supuesto de que varios expertos pueden llegar a un mejor pronóstico que un solo experto. involucro reunirse como comité y dar un pronóstico de consenso de grupo. No hay ningún secreto entre los encuestados, y se fomenta la comunicación. Sin embargo, es posible que el pronóstico no refleje un verdadero consenso en el sentido de que los juicios individuales pueden estar influidos por la presión del grupo.

· EX Estimativos de la fuerza de ventasldistribuidor: Un método común de pronóstico de ventas, en especial entre empresas industriales consiste en reunir los pronósticos individuales de los vendedores o distribuidores. Una ventaja de este método es que un vendedor o distribuidor está cerca del mercado y, por tanto, tiene un juicio bastante bueno sobre las características de la demanda en una región de ventas.

· Encuestas a consumidores y compradores
2. MÉTODOS DE SERIES DE TIEMPO. Estos métodos aplican las técnicas estadísticas a los datos históricos de ventas a través del tiempo para realizar pronósticos numéricos de ventas. Esto se maneja como una tendencia lineal. Es más apropiado para situaciones más bien estables, donde el futuro será principalmente una extensión del pasado.

· Promedio móvil Este método utiliza el promedio de los últimos n datos como base para la extrapolación de tendencias a un futuro.
· Suavización exponencial Este enfoque difiere del método de promedio móvil en el sentido de que no utiliza un conjunto constantes de ponderaciones para los puntos de datos. En cambio, se emplea un conjunto de ponderaciones que disminuyen exponencialmente.. La lógica de este enfoque es que los datos más recientes tienen mayor ponderación, lo cual genera un pronóstico más exacto. 
· EX método de desplazamiento_consiste en la recopilación de  datos agregados de la industria o del mercado, y los pormenoriza en unidades de interés para la empresa.
· EX El Método de datos directos __es  el enfoque característico de establecer un índice de ventas o de consumo basado en datos totales de la industria o del mercado. Si estos datos son razonablemente exactos y oportunos, los potenciales basados en éstos son teóricamente los más exactos. 
· EX El Promedio móvil es un método que utiliza el promedio de los últimos n datos como base para la extrapolación de tendencias a un futuro
3. MÉTODOS CAUSASES. Estos métodos aplican modelos estadísticos a datos históricos de ventas con las fuerzas económicas que hacen que las ventas suban o bajen., además de las medidas de las causas fundamentales de la dinámica de ventas.

Investigación exploratoria:_ Es el tipo de investigación que se utiliza para reconocer un problema e identificar cambios en él. También es útil para identificar cursos de acción en estrategias de marketing.

EX Monitor de desempeño Es el tipo de investigación de mercados que evalúa los posibles cursos de acción, y lanza información que ayuda al administrador a seleccionar uno de ellos adecuado.

EX Método centrado en los clientes: Es un método que ayuda a anticipar los deseos de los clientes de la compañía además de precisar las ofertas que se lanzarán al mercado.

