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MÉTODOS PARA ELECCIÓN Y EVALUACIÓN DE ESTRATEGIAS 

PRONÓSTICOS, SEGMENTACIÓN DE MERCADOS, ANÁLISIS DEL 

CONSUMIDOR Y PROVEEDORES 

ANÁLISIS PROVEEDORES PRONÓSTICOS 

Enunciados sobre el valor futuro de una varia-

ble fundamentada en el análisis de datos, jui-

cios de expertos o la combinación de ambas. 

Son 

MÉTODOS DE PRONÓSTICOS 

 CUALITATIVOS 

Cuando no se cuenta con datos históricos 

a la mano, partiendo de las opiniones de 

expertos. 

Pronóstico Visionario Analogía histórica  Consenso de un panel 

Pronóstico que toda persona puede 

realizar teniendo información a la mano 

o por experiencia propia, realizando 

una conjetura. 

Se aprovecha de la experiencia que se 

tiene en un mercado para incursionar 

en uno nuevo. 

Método Delphi 

Se dividen en 

Son utilizados 

Con base a la experiencia e informa-

ción de un grupo de expertos para rea-

lizar pronósticos. 

De igual manera que el consenso de un panel, 

con un grupo de expertos, realizan el pronosti-

co de manera anónima, para luego llegar a un 

consenso con un moderador de por medio, 

conformado por etapas. 

Sus desventajas  

Optimista.  

Pronósticos del 15%+ alto 

No llegar a un consenso 

Pesimista. 

Pronósticos del 15% + bajo 

Conservador. 

El resto de los pronósticos  

Escenarios  

Métodos univariados  Métodos multivariados 

Asumen que la variable bajo estudio 

depende de sus nivele pasados. 

Se dividen en 

Asumen que es posible determinar el 

comportamiento de la variable bajo 

estudio a partir de los niveles de otras 

variables bajo control. 

Métodos de suavización 
Métodos de  

descomposición 

 

Métodos de regresión 

 lineal simple 

Métodos de regresión  

lineal múltiple 

SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

Subdividir la población en grupos homogéneos, des-

de sus características aparentes, hasta sus puntos 

de vista mentales, comportamientos y conductas 

de compra o consumo. 

Se define como 

ETAPAS  DE LA  

SEGMENTACIÓN 
CRITERIOS 

Para realizar una correcta segmentación es 

posible combinar diversos elementos, el 

marketing se apoyo de estos criterios como 

indicadores de los comportamientos. 

Primera  Segunda  Tercera  

Se constituyen grupos cuyo comportamien-

to sea homogéneo en si mismo, pero dife-

renciado de otros grupos.  

Se explica el comportamiento de los mien-

tras de dicho grupo, con factores y varia-

bles. 

Constituir segmentos de población carac-

terizadas por la utilización de criterios ma-

leables y aplicables a las acciones de MTK. 

Validez. Indicativos de cualidades deseadas. 

Sus condiciones son  

Seguridad. Que sean fidedignas.  

Utilidad. Disponibles para la operatividad. 

Capacidad. Facilitar agrupación de individuos 

con características similares 

Seguridad. Para producir segmentos aislados. 

Los demográficos  

Los mas frecuentes son  

Los geográficos  

Los sociológicos  

Los psicológicos o psicométricos  

Otros segmentos  

ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR 

FACTORES DE INFLUENCIA  

Las características de uso y 

utilización de los productos 

La presentación, ergonomía , comodidad, 

etc. 

APLICACIÓN DE LOS PRONÓSTICOS 

EN LA PLANEACIÓN 

Los pronósticos se utilizan como base para 

definir las metas de una empresa. 

Corto plazo Mediano plazo Largo plazo 

Son precisos, para decisiones en compras, 

mano de obra y niveles de producción 

(máximo 3 meses). 

Para la elaboración de presupuestos, esti-

mado de ventas y flujo de efectivo (de 3 

meses a 3 años). 

Predecir ventas, utilidad de expansión o 

nuevas tecnologías (más de 3 años). 

MÉTODOS DE PRONÓSTICOS 

 CUANTITATIVOS 

El ambiente socio-cultural 

Los valores, creencias, actitudes, etc. De 

los grupos de referencia. 

El entorno de cada  

individuo 

Especial relevancia del factor familiar. 

Las acciones de marketing 

de las empresas 

Comprar o dejar de comprar es un meca-

nismo bloqueado o desbloqueado por este 

medio. 

LAS NECESIDADES DE LOS MERCADOS  

Todas las voluntades se mueven intentando 

dar solución a una seri de necesidades 

identificadas, así lo indicó Maslow en su pi-

rámide de las necesidades. 

Física  

Necesidades a satisfacer 

Deseos 

Creencias  

Sentimientos  

Objetivos  

Grupo 1:  impide comprar aun 

cuando existe cierto interés 

Grupo 2:  nos anima a comprar 

cuando en realidad no tenía-

mos mucho interés en hacerlo  

Existe 

MOTIVOS DE COMPRA 

Motivos de latino motivare: lo que mueve la 

voluntad propia o ajena hacia un objeto. 

El deseo latente 

El deseo pasivo 

El motivo excluyente 

La compra por habito 

La compra por azar 

La preferencia intrínseca 

Grupo 3:  denominadas criterios 

Los criterios técnicos 

Los criterios integradores 

Los criterios adaptadores 

Los criterios legales 

Los criterios económicos 

La selección de proveedores debe tener como cri-

terio principal la capacidad del proveedor para me-

jorar y trabajar bajo las mismas política 

PROCUREMENT 
RELACIÓN CON LOS  

PROVEEDORES 

La estrategia de aprovisionamiento puede proporcionar 

ventajas competitivas, fortaleciendo las relaciones con 

proveedores, teniendo comunicación abierta entre so-

cios de la cadena de abastecimiento. 

Tipos de relación Niveles de integración  

Simple intercambio  

comercial 
Socios estratégicos 

Nivel 1. Las relaciones son esporádicas y se ba-

san en  el precio bajo. 

Nivel 2. Existe cierto nivel de integración y rela-

ción logística entre comprador y vendedor. 

Nivel 3.  Se busca integración operacional entre 

comprador y vendedor. 

Nivel 4. el comprador decide integrar sus proce-

sos y productos con sus proveedores. 

Nivel 5. La estrategia empresarial del proveedor 

se alinea con la de su cliente siendo socios clave. 

Mantener una buena relación comer-

cial, pero no se piensa en construir 

procesos a largo plazo. 

Convertir a los proveedores en alia-

dos estratégicos a partir de solidad 

relaciones comerciales colaborativas. 

Buscan  

Aborda todas las actividades necesarias rela-

cionadas con la obtención de artículos , servi-

cios y cualquier otro material o insumo. 

La gestión de proveedores 

Selección de proveedores median-

te estrategias 

Las técnicas y métodos de apoyo 

para seleccionar proveedores 


