Introduccion al Marketing

Calculo del tamafo del mercado potencial
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1. Pronéstico y calculo de la demanda

Los prondsticos de ventas son utiles:

a) Dpto. de Finanzas: permite identificar las necesidades de liquidez para la inversion y las operaciones;
D) Dpto. de Produccion: se emplea para determinar la capacidad y los niveles de produccion;

C) Dpto. de Compras: utiliza esta informacién para adquirir las materias primas necesarias;

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

Si los prondsticos resultan erroneos, la empresa podria terminar
con un inventario excesivo o insuficiente. ‘




l.os parémetros de la demanda de mercado

Las empresas pueden preparar hasta 90 tipos de célculos de la demanda diferentes para seis niveles de pro-  |IFig. 3.2/ A\
ducto distintos, desde cinco niveles espaciales y a partir de tres niveles temporales (vea la £\ figura 3.2). )
Cada calculo de la demanda se utiliza para un fin diferente. Una empresa podria predecir la demanda a Noventa lpos
corto plazo para un producto en concreto, con el proposito de solicitar materias primas, planificar la pro- e medicion de
duccién y solicitar un crédito. Podria prever la demanda regional de su principal linea de productos para
decidir si debe crear un centro de distribucion regional.

Existen muchas formas productivas de desglosar el mercado:

la demanda
6Xx5x%3)

« El mercado potencial es el conjunto de consumidores que T 7 T \
presenta un nivel de interés suficientemente elevado por la Nivel Estados Unidos / | \ \
oferta de mercado. Sin embargo, el interés del consumidor espacial Region / i \ \
no es bastante para definir el mercado, a menos que tenga Territorio /. / \ \
también un ingreso suficiente y acceso al producto. Cliente / )

» El mercado disponible es el conjunto de consumidores que
tienen interés, ingresos y acceso a una oferta en particular. Total de venias
En el caso de determinadas ofertas, la empresa o el gobierno Ventas de

podrian restringir las ventas a ciertos grupos. Por ejemplo, b

las leyes de una jurisdiccion en particular podrian prohibir las }gegtrﬁ;s)rgga

ventas de determinadas motocicletas a los menores de 21 ~ Nivel del _ i

afios. En tal situacién, los adultos restantes constituirian | ~ Producto \égng?: uc%mea

mercado calificado disponible, es decir, el conjunto de con- b 55 tois

sumidores que tienen interés e ingresos, y estan calificados de producto

para adquirir la oferta de mercado. Nisiils tioE ol
+ El mercado meta es la parte del mercado calificado a la que de producto

la empresa decide atender. Por ejemplo, la empresa podria

decidir concentrar sus esfuerzos de marketing y de distribu-

cién en una region especifica. Nivel tt;mporal
« El mercado penetrado es el conjunto de consumidores que

adquieren el producto de la empresa.

Corto plazo  Medio plazo Largo plazo
| |
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Calculo 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, asi como las ventas totales de la industria y las cuotas de mercado de las empresas
gue la forman.

MERCADO POTENCIAL TOTAL

Es el volumen maximo de ventas que podria estar disponible para todas las empresas de un mismo sector industrial durante

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

Metodo 1: calculo simplificado

Numero de Cantidad media . .
- Precio (promedio

compradores de adquisiciones

: del producto)
potenciales por comprador recio medio
100 millones El comprador medio IEb precm()j mgo ISSS |
compran libros cada adquiere 3 libros por proes e
ano ano
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Pista | Poblacion total .

El elemento mas dificil es el nUmero —

de compradores de un producto o 261 m (USA) = 1 00 /0

mercado concreto.

(1) Siempre se puede comenzar con
la poblacion total
(pais/regién/ciudad).

(2) Los siguientes pasos seria

eliminar a los grupos que, por Restar:

razones obvias no adquieren el

producto. (Var 1) 20%
poblacion

analfabetos + nifos
menores de 12 anos

CLAVE:

(1) Decidir qué variables utilizar

(ej: NSE, edad, género)
(2) Decidir cuantas variables utilizar

(Var2) 30%

poblacion
personas con pocos
ingresos y bajo nivel
de estudios

Resultado = 146.3m

(compradores potenciales libros)



Metodo 2: Proporciones en cadena

Consiste en multiplicar un nUmero base por una serie de porcentajes (vinculadas con el consumo del producto):

Porcentaje Porcattie Porcentaje
Demanda promedio de promedioids promedio de
de la nueva _ oblaaibn x ingreso personal s carntitad saseda, X cantidad gastada
cerveza discrecional per eralitentox ue en bebidas que se
ligera cdpita gastado destina a bebidas

destina a bebidas

alcoholicas

en alimentos

Porcentaje Porcentaje
promedio de esperado de
cantidad gastada o cantidad gastada
en bebidas en cerveza

que aplicard a
cerveza ligera

alcoholicas que se
destina a cerveza
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Metodo 3: Mercado potencial por zonas
Debido a que las empresas deben distribuir su presupuesto de marketing de manera 6ptima entre sus territorios, es preciso
gue calculen el mercado potencial de las diferentes ciudades, estados y naciones.

Método del indice multifactorial

Método de Consiste en el calculo del mercado potencial mediante la consideracion de mas de
. 7 una variable o factor, a cada una de las cuales se le asigna una ponderacion. Las

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

del mercado asignar otras si fuera mas apropiado. Un fabricante podria ajustar el mercado

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

Consiste en identificar el mercado, los costos locales de promocion, los factores estacionales y la

total de compradores idiosincrasia del mercado regional.
potenciales de cada

Ingreso personal Ventas Minoristas

mer_%?do’ y calcular sus (Virginia) / (Virginia) / Poblacion (Virginia) /
posibles compras Total (pais) Total pais Poblacién total

Se utiliza 2% 196% 228%
fundamentalmente en

. 0.5 (ponderado) 0.3 (ponderado) 0.2 (ponderado)

mercados empresariales

2.04

2005 = 1.9603 =+ 2.28(00.2)

Se utiliza sobre todo en mercados de consumo.
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