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1. Pronóstico y cálculo de la demanda

Los pronósticos de ventas son útiles:

a) Dpto. de Finanzas: permite identificar las necesidades de liquidez para la inversión y las operaciones;

b) Dpto. de Producción: se emplea para determinar la capacidad y los niveles de producción;

c) Dpto. de Compras: utiliza esta información para adquirir las materias primas necesarias;

d) Dpto. de RRHH: sirve como referencia para contratar a los trabajadores requeridos.

Si los pronósticos resultan erróneos, la empresa podría terminar 

con un inventario excesivo o insuficiente.
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Cálculo de la demanda real
Para tener un conocimiento preciso del mercado, la empresa debe calcular el potencial de mercado en su totalidad, 

el potencial total por zonas, así como las ventas totales de la industria y las cuotas de mercado de las empresas 

que la forman.

MERCADO POTENCIAL TOTAL
Es el volumen máximo de ventas que podría estar disponible para todas las empresas de un mismo sector industrial durante 

un período determinado, con un nivel de gasto en actividades de marketing concreto y con unas condiciones del entorno 

específicas.

Método 1: cálculo simplificado

Número de 

compradores 

potenciales x
Cantidad media 

de adquisiciones 

por comprador x
Precio (promedio 

del producto)

100 millones 

compran libros cada 

año

El comprador medio 

adquiere 3 libros por 

año

El precio medio de un 

libro es de 20 USD

3 métodos
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Pista
El elemento más difícil es el número 

de compradores de un producto o 

mercado concreto. 

(1) Siempre se puede comenzar con 

la población total 

(país/región/ciudad).

(2) Los siguientes pasos sería 

eliminar a los grupos que, por 

razones obvias no adquieren el 

producto.

CLAVE:
(1) Decidir qué variables utilizar 

(ej: NSE, edad, género) 

(2) Decidir cuántas variables utilizar

Restar:

(Var1) 20% 
población

analfabetos + niños 

menores de 12 años

(Var2) 30% 
población

personas con pocos 

ingresos y bajo nivel 

de estudios



Método 2: Proporciones en cadena
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Consiste en multiplicar un número base por una serie de porcentajes (vinculadas con el consumo del producto):



Método 3: Mercado potencial por zonas
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Debido a que las empresas deben distribuir su presupuesto de marketing de manera óptima entre sus territorios, es preciso 

que calculen el mercado potencial de las diferentes ciudades, estados y naciones. 

Método de 

construcción 

del mercado

Consiste en identificar el 

total de compradores 

potenciales de cada 

mercado, y calcular sus 

posibles compras

Se utiliza 

fundamentalmente en 

mercados empresariales

Método del índice multifactorial
Consiste en el cálculo del mercado potencial mediante la consideración de más de 

una variable o factor, a cada una de las cuales se le asigna una ponderación. Las 

ponderaciones son, en cierto modo, arbitrarias, por lo que las empresas podrían 

asignar otras si fuera más apropiado. Un fabricante podría ajustar el mercado 

potencial a factores adicionales, como la presencia de otros competidores en el 

mercado, los costos locales de promoción, los factores estacionales y la 

idiosincrasia del mercado regional.

Ingreso personal 

(Virginia) /

Total (país)

2%

+

Ventas Minoristas 

(Virginia) / 

Total país

1.96%

+

Población (Virginia) / 

Población total

2.28%
0.5 (ponderado) 0.3 (ponderado) 0.2 (ponderado)

=2(0.5) 1.96(0.3) 2.28(0.2) 2.04

Se utiliza sobre todo en mercados de consumo.
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