Marketing estratégico: (2) Identificacion de oportunidades

03: Prediccion y cuantificacion
de la demanda (métodos)

Todos los procesos de planificacion se realizan con miras al futuro. En consecuencia, en
el area de marketing un dato fundamental consiste en estimar, predecir y cuantificar cual
sera la demanda futura para los productos de la empresa. A este respecto, de acuerdo
con Santesmases Mestre, existen cuatro métodos basicos, cuya explicacién es la

siguiente:

Métodos subjetivos

Son los mas informales; se fundamentan en la opinién que
emiten quienes realizan la estimacién que, usualmente, se
sustentan en la experiencia personal.

Métodos basados en
la investigacion de
mercado

Los datos se obtienen por medio de encuestas a muestras o
panales de consumidores; luego, los datos recopilados se
pueden utilizar sin elaboracidn posterior o con aplicacion de
las técnicas multivariables.

Métodos basados en
serie temporales

Se basan en el tiempo como variable explicativa del
comportamiento previsto para la demanda futura; parten de la
premisa de que las series histéricas aportan explicacién
suficiente para predecir los comportamientos futuros.

Métodos basados en
el analisis causal

Tratan de determinar y tomar en consideracion todas las
variables que influyen o “provocan” o condicionan la demanda,
sin limitarse al tiempo como unica variable explicativa del
comportamiento futuro. “Si la demanda fuese sélo una funcién
del tiempo, implicaria que la utilizacién de los instrumentos del
marketing no tendria ninguna influencia sobre las ventas de un
producto, lo que evidentemente no es asi”, sefiala
Santesmases Mestre.

Cada uno de estos métodos puede aplicarse recurriendo a diferentes técnicas:

Métodos Técnicas Métodos Técnicas

Subjetivos - Estimacién de vendedores. Series - Método ingenuo.

- Grupos de opinion. temporales |- Medias méviles.

- Delphi y similares. - Alisado exponencial.

- Escenarios. - Descomposicion de series.

- Box-Jenkins.

Investigacion |- Intenciéon de compra. Analisis - Regresion y otras técnicas.
de mercados |- Test de concepto. causal - Ecuaciones simultaneas.

- Test de producto. - Input-output.

- Test de mercado. - Modelos de previsién de

ventas de productos nuevos.




No se puede afirmar, con total certeza, cudl de estos métodos es el mejor. La seleccion
del método y la técnica a utilizar dependera de la complejidad de la operacién, de los
recursos disponibles en la empresa, de la necesidad de una mayor o menor precision en
el calculo y de los conocimientos y experiencias existentes en la organizacion.



