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HERRAMIENTAS

B Para el conocimiento del cliente




CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

¢CONOZCO A MICLIENTE?

Esimportante definir si realmente mi empresa tiene un conocimiento amplio del cliente: ¢cual es el género que
mas me esta comprando?, ;cuantos ainos tiene esa persona?, ;cada cuanto visita mi punto de venta?, ;cual es
su compra promedio?, ; por qué canal me contacta?, ;cual es el producto/servicio que mas le gusta?, ;cuales
son sus preferencias, sus gustos?, ;como es su estilo de vida, sus necesidades, su personalidad y
costumbres?... Estas son algunas de las preguntas que debo de responder para poder generar valor a mis clientes
y poder relacionarme de forma correcta con ellos.

¢COMO PUEDO CONOCER A MI CLIENTE?

Existen varias maneras de poder acceder a la informacion de mi cliente, entre las mas comunes se encuentran:

FUENTES PROPIAS TECNICAS DE INVESTIGACION
= | ainteracciéndiaria DE MERCADOS

(Toma de datos en la caja). » Realizar encuestas.
= Software de contabilidad. = Entrevistas.
=  Registrosen Excel. = (Observando sucomportamiento.

= Redessociales

(Analitica de |G, Facebook u otros).
= Atravésdelasventasonline

(en caso que tengan e-commerce).

Toda esta recopilacion de informacion pertenece a un grupo o variables de datos, las cuales estaran determinadas
por las caracteristicas de la misma. Entender las variables permitira definir estrategias de una manera mas
eficiente y dirigida.




IMPORTANCIA DEL

CONOCIMIENTO DEL
CLIENTE

IMPORTANCIA DE CONOCER EL CLIENTE

Entodo tipo de empresas es fundamental y necesario conocer el cliente, para tener ofertas que le brinden
realmente valory logren un relacionamiento a largo plazo. Los clientes son el motor para que la compania, se
mantenga rentable.

= Elcliente eslarazdn de ser de una empresa, es por esto que se debe cuidar de él. Esta claro que sin
clientes no hay ventasy sin ventas no hay negocio.

= Eselprincipal comprador, consumidor o usuario de los productos o servicios que ofrecemos. De acuerdo
con el conocimiento que obtengamos de ellos a través del relacionamiento y la observacion, debemos
ajustar la oferta de productosy servicios a sus intereses.

= Conocer, clasificary empatizar con nuestros clientes hara que nos adelantemos a las sus necesidades,
desarrollando un negocio viable y rentable.

= Elrelacionamiento con el cliente debe ser a largo plazo, buscando asi fidelizarlos.

= Medirlasatisfaccion o realizar retroalimentacion con el cliente nos permite adaptar nuestro servicio alos
cambios que esta experimentando ,y de esta manera mejorar su experiencia.

= Conocer biena nuestro cliente asi como detectar sus habitos de compray sus necesidades inmediatas
y futuras nos permite establecer relaciones sélidas y duraderas, asi como una comunicacion mas cercana
y abierta.

= Uncliente satisfecho se convierte en un canal de atraccion de clientes potenciales. Por esto es
importante estar en constante observaciony relacionamiento con ellos para mejorar su experiencia
y entregarle lo que necesita, cuando lo necesita y donde lo necesita.

= Centrarse en el cliente significa mirar ala organizacion de afuera hacia adentro. La satisfaccion del
cliente es responsabilidad de toda la empresa, no solo de aquellos roles orientados al cliente.

= Crearun perfil de cliente que nos servira de quia para tomar las decisiones en torno a ellos.




CONOCIMIENTO

DEL CLIENTE

1. CONOCER LAS NECESIDADES, DESEO, GUSTOS Y PREFERENCIAS, QUIEN ES EL CLIENTE

Esto eslo basico que debemos de conocer del cliente para lograr ofrecer productos que si suplan sus necesidades
y genere valor.

NECESIDADES

» | asnecesidades humanas son estados de carencia percibida. Es decir, son las dimensiones del desarrollo
humano. Este concepto surge a partir de la teoria de necesidades humanas.

» | apersonaesunserdenecesidades multiples e interdependientes. Por ellos las necesidades deben
entenderse como un sistema en el que éstas se relacionan e interactuan. Ademas, son finitas y universales,
son las mismas independientemente del momento histéricoy la cultura. Lo que cambia es lamanera
o los medios utilizados en se torno a las vivencian de las dimensiones.

= |asdimensiones son: subsistencia, proteccion, afecto, entendimiento, participacion, ocio, creacion,
identidad, libertad, reconocimiento y autorrealizacion.

= Estasnoson creadas por especialistas de marketing, las necesidades forman parte de los seres humanos.

DESEOS

= Sonlaforma que adoptan las necesidades moldeadas por la cultura, las tendencias y la personalidad del
individuo.

= | osdeseossurgen delasociedad donde se vivey se describen en términos de objetos que satisfacen estas
necesidades.

GUSTOS Y PREFERENCIAS
= Debemosinvestigar el cliente, saber qué le gustay qué no le gusta, qué prefieren, qué consumen, a qué medios
esta expuesto, preferencias de compra, preferencias de comunicacion

QUIEN ESEL CLIENTE

= |nvestigar quién es el cliente, desde lo demogréafico, socioecondmico, psicografico(estilo de vida, costumbres,
valores, creencias, personalidad, actitudes, intereses), desde su comportamiento, qué lo motiva,
qué los frustray, sus preocupaciones o incertidumbres.




CONOCIMIENTO

DEL CLIENTE

2. CREACION DE OFERTA DEL MERCADO (PRODUCTOS, SERVICIOS
Y EXPERIENCIAS)

Muchas veces las empresas desarrollan un producto o servicio y luego piensan a quien se lo pueden vender.
Enlaactualidad, la creacion de ofertas se lleva a cabo de acuerdo con las necesidades de los clientes y de esta
manera crean productos o servicios que respondan a ellas.

Cuando conocemos al cliente, conocemos sus necesidades, deseos y preferencias podemos crear un producto
o servicio que realmente logre satisfacerlo, podemos crear una verdadera oferta de valor enfocada en el cliente.

3 VALOR Y SATISFACCION

¢Como los consumidores eligen productosy servicios dentro de tantas opciones de ofertas que hay en el
mercado? Los clientes se forman expectativas sobre el valor y satisfaccion que puede ofrecer un producto
y compran de acuerdo alo que esperan.

= |osclientes satisfechos compran de nuevoy es posible que le cuenten a otros de sus buenas experiencias,
brindan referidos de forma organica.

= Uncliente insatisfecho recurre ala competencia y desacreditan ante los demas el producto o servicio.

=  Sedebe tener cuidado con el nivel correcto de expectativas que se ofrece.

=  Elvalorylasatisfaccion son claves para lograr relaciones a largo plazo con los clientes.

4. MERCADO

= Eselconjunto delosclientes actuales y potenciales, los cuales comparten la misma necesidad o deseo
en particular.

= Esimportante no solo conocer el cliente actual si no que también se debe conocer el cliente potencial para
lograr atraerlo y asiaumentar la base de clientes.




PUBLICO

OBJETIVO

¢OUE ES PUBLICO OBJETIVO?

El publico objetivo en algunas ocasiones llamado como target o mercado objetivo es un grupo de personas
que reune las caracteristicas generales de los individuos que consumen o necesitan nuestro producto, servicio
o marca.

Toda accion de marketing debe estar dirigidaa un publico objetivo. Sino, en vez de estrategia, estariamos
hablando de un conjunto de gestiones sin un fin especifico.

¢COMO DEFINO MI PUBLICO OBJETIVO?

Para construir el publico objetivo de tu negocio tienes que conocer algunas caracteristicas del grupo que deseas
gue se convierta en futuros clientes. Los datos esenciales que necesitas sobre ellos son:

01 Vvariables duras o descriptivas.

02 Vvariables de comportamiento.

e Comportamiento como consumidor.
@ Comportamiento como cliente.

G Valor de cliente para la empresa. I La eleccion de las variables dependera
de losretos de laempresay la capacidad

03  Variables sicograficas. instalada para procesar los datos.

Con estos datos ya puedes crear tu publico objetivo, considerando los rangos de la mayoria.




PUBLICO

OBJETIVO

PUBLICO OBJETIVO

Como empresa se debe decidir a quien se va a dirigir para que compre los productos o servicios.

=  Elpublicoobjetivo es un grupo de personas o empresas para las que la compania disena, implementa
y sostiene una oferta de valor de productos y/o servicios, con el propdésito de satisfacer las necesidades
de dicho grupo.

=  Elconcepto hace referencia a un consumidorideal al cual se dirige una empresa, campana o al comprador
al que se aspira a seducir con un producto o un servicio.

=  Esungrupocompuesto por los futuros consumidores del producto o servicio de la empresa.

=  Esparaestamuestraque van dirigidas las acciones o estrategias de marketing y ventas. Toda accion
de marketing debe estar dirigida a un publico objetivo.

=  Tenerun publico objetivo claro ayuda a tener la concentracion y optimizacion de los recursos.

= (Centralizar los esfuerzos para lograr su atraccion.

=  Eléxitodelas estrategias de comunicacion depende mucho de cuanto conocemos alas personas con quien
gueremos impactar.

= Noconocer biena tu publico hace que lacomunicacion sea muy generalista o incluso equivocada.

=  Esimportante tenerlo claramente definido e identificado para aumentar las posibilidades de acierto en tus
acciones de mercadeo.

= Esposible que cada publico demandara un lenguaje, unaimagen, un precio y unos canales de comunicacion
y distribucién distintos.

= Ladeterminacion del publico objetivo de un producto o servicio es clave para que la propuesta comercial
tenga éxito y resulte rentable, asi mismo destinar recursos en su captacion.




:PARA
OUE SIRVE?

Tomar decisiones

Cada una de las variables definidas permitira a la empresa tener insumos
para explorar las decisionesy orientar las estrategias tacticas.

Informar
lanzamientos,
innovaciones,
cambios en los
procesos.

Resarcir dolores
que se generen en
lainteraccion.

Mejorar relaciones
y que eso se
evidencie enlos
canales.

Mantener al dia
con estrategias de
cobranza, planes
de fidelizacion.

actuales.

Reconocer que Identificar Sorprender con
valora de la necesidades no cosas que les
propuesta de cubiertas. gusten.
valor. [ I
| Fortalecer Mejorar
Informar las o generar posicionamiento
novedades: experiencias de marca.
colecciones, memorables. I
canales, planes, | Acompanar
medios de pago. momentos de
| Sorprender con vida.
acciones no I
Hallar nuevos esperadas. :
clientes. | Mejorar propuesta
valor desde la
I Fortalecer los experiencia.
Incrementar las vinculos desde el
ventas en clientes relacionamiento.

iOUE HARIiAS SI1?

Variables de cliente Variables de visitas | Variables de compra | ¢Oué harias si?
Mujer Visito el almacén Compro 2 items
Demo 24 anos en el ultimo mes, de lamisma linea
L. estrato 4 2 veces
grafi
cas Vive en una Entré al punto de Pregunt6é mucho, se
casa familiar venta preguntando midid algunas prendas
y es soltera por el descuento y en esta ocasion no se
de lavitrina llevé nada




e 1 éQUé ES LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Lainvestigacion de mercados es un campo de estudio para recopilar informaciony generar
conocimiento de formasistematica del entorno, la industria olos consumidores que luego
es interpretaday utilizada para tomar decisiones.

¢ ™
> ¢PARA QUE SE HACE
INVESTIGACION DE MERCADOS

Conocer las necesidades /\/\ Dimensionar el tamafo del IQ Proporcionar
reales de los congumldores, | mercado que desea informacion real
gustos, preferencias, cubrirse o al que se desea que ayuda a resolver

habitos, expectativas, llegar. problemas.
inquietudes, dolores.

Identificar como cambia
eJoll Detectar nuevos @ elentorno y los habitos
nichos o micronichos de compra del cliente, para

de mercado. ser capaces de responder
y adaptarse a ellos.

¢ 3 CRITERIOS Y HABILIDADES

La investigacion de mercados implica tener en cuenta ciertos criterios y desarrollar
progresivamente algunas habilidades. De esta manera, podras resolver aquellas
inquietudes que te permitan identificar oportunidades para el crecimiento de tu negocio.
Estas son:




3.1 APRENDER A OBSERVAR

Esun gjercicio de enfoque en los detalles de lo que en un principio parece como familiar

o evidente. Es permitirse mirar ampliamente sin limitaciones de tiempoy prejuicios.
Estar abierto a sorprenderse.

EJEMPLO

Observemos
un puesto de frutas

DESDE LA OBSERVACION

Es dejarnos sorprender por los diferentestipos de

DESDE LA MIRADA COTIDIANA texturas, la diversidad de colores, es preguntarse
Podemos ver que hay diferentes frutas como uvas, porla organizaciondelas frutas, si éstafue

pensada intencionalmente, si obedecea un criterio
manzanas y duraznos.

particular. Es permitirse sentir los olores, imaginar
sus sabores, citricos, dulces, amargos, suaves,
es clasificar los tamanos delas semillas. Es
imaginar como llegaron ahi, preguntarse por la
historia de esas frutas , etc.

3.2 APRENDER A ESCUCHAR: estaratentoalaformaen qué se dice, quiény cuando se dice.

3.3 DISCIPLINA EN EL METODO: la investigacion de mercados implica tener en cuenta un

proceso deinvestigacion que tiene unas etapasy técnicas, las cuales se recomienda seguir de manera
ordenaday secuencial.

3.4 LANZAR HIPOTESIS: plantear una hipotesis implicar lanzar preguntas o afirmaciones sobre

una situacion, problema o necesidad de negocio que buscaremos resolver o validar a través de una
investigacion de mercados.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Capacidad
de observacion
y escucha.

Disciplina
en el método.

Criterios
y habilidades

Lanzar hipotesis.




LOS METODOS

DE INVESTIGACION DE MERCADOS

CUALITATIVOS

Buscan profundizar en el entendimiento de las
problematicas que impactan en el mercado,
negocioy sus consumidores. Nos permiten
entender por qué se dan e identificar
aproximaciones para resolverlas.

¢0ué se obtiene?
Datos profundos que apuntan a obtener

informacionamplia sobre el objeto o problematica

de estudio para:

= Descubrir clientes y mercado potencial.

= Perfilar clientes, usuariosy personas.

= |dentificar inhibidoresy movilizadores
de consumo.

= Encontrar oportunidades de mercado.

= Conocer variables o criterios de decision
de compra.

= Evaluarelservicio al cliente, modelos
de venta, y estrategias de mercadeo.

= Disenar productos o servicios.

= Encontrar significados asociados a una marca.

= Testeary validar hipotesis.
= |dentificar oportunidades de impacto social.

:DONDE SE OBTIENE
LA INFORMACION?

La informacion puede provenir de diversas
fuentes. Enlainvestigacion de mercado las
clasificamos en primarias y secundarias.

CUANTITATIVOS

Buscan obtener datos e informacion estadistica,
confirmatoria y general sobre una problematica
o situacion que impacte al mercado, negocio o
sus consumidores.

¢Qué se obtiene?
Datos solidos, repetibles y generalizables

= Cifras de mercado.

= Bases de datos.

= Estadisticas sobre preferencias de consumo.
= Datos demograficosy econdmicos.

» |ndicadores econdmicos.

Fuentes primarias: aquellas que nos brindan acceso
de formadirectaalainformacion. Incluyen
informacién de primera mano, original que se basa

en la evidencia directa o testimonio sobre el tema
tratado, como conversaciones con clientes,
entrevistas a expertos, procesos de observacion, etc.

Fuentes secundarias: aquellas que se componen

de informacion que ya ha sido organizaday publicada.
Estas pueden incluir material de consulta rapida como
estudios, libros, articulos, patentes, revistas, noticias,
bases de datos, etc.




TECNICAS

DE INVESTIGACION CUALITATIVA

1
OBSERVACION
;OUE ES? : PARA QUE SE USA?
Esunatécnica que consiste en observar Vivenciar lo que las personas hacen
sistematicay controladamente todo lo nos permite comprender mejor aquello
que acontece en el entorno tratando de qgue nos interesa de la vida cotidiana
focalizar la atencién sobre algunos de nuestros clientes o consumidores
aspectos de larealidad que nosinteresa obteniendo informacion real de su
tratando de captar los elementos quela entorno, habitos cotidianoso las
componeny buscandoir mas alla de lo situaciones que ocurren en su contexto
que a simple vista nos parece evidente. especifico.
ALCANCE Identificar usos. habitos Validarlo que la gente dice
'Y DE LA .accionesycomportamientos. que hace siendo testigo de
HERRAMIENTA su entorno, o contexto.

¢COMO USARLA?

= Para comenzar con un proceso de observacion es importante definir primero el objetivo del
gjercicio: qué se quiere observar, a quiény cuales preguntas orientaran la observacion, etc.

* Esimportante seraceptado en el contexto en el que se llevara a cabo la observacion, para esto
puede ayudar el serintroducido por una persona de confianza que pertenezca al contexto

en el que se va a trabajar.

* Yaenelterreno esimportante prestar atencion, desprenderse de prejuicios que puedan sesgar
lo que estamos viendo, escuchar, concentrarse e irmas alla de lo que nos parece evidente.

= Durante el ejercicio se sugiere entablar algunos didlogosinformales.
= Unaveztermine el gjercicio, tome nota de aquello que fue relevante y aport6 ala comprension

de aquello que queria conocer.

TENENCUENTA

Debes procurar pasar inadvertido en los espacios en los
que se desarrolla la actividad, con el fin de permitir que
los acontecimientos cotidianos se desarrollen de manera

natural.

Esimportante cuidar de aspectos tales como la
vestimenta, modo de presentacion, lenguaje utilizado,
esto con el fin de crear la empatia necesaria para el
desarrollo de la observacion.

Una vez se termine el gjercicio, registre todo aquello

gue fue de su interés y escriba los hallazgos o reflexiones
mas relevantes.

Siva atomar registro visual de la actividad asegurese

de no perturbar a las personas que se encuentra observando
o interferir con el propdsito del ejercicio. Es recomendable
pedir permiso antes de tomar fotografias o hacer videos.




TECNICAS

DE INVESTIGACION CUALITATIVA

2
GRUPO FOCAL

Esunatécnica que promueve la discusion de un
grupo de personas con caracteristicas similares
de manera organizada sobre una tematica
especifica en la que se desea profundizar.
particular.

;:PARA QUE SE USA?

Se usa para obtener la vision generalizada del
grupo a partir de las vivencias, opiniones,
necesidades, gustos, ideas o conceptos que
tienenlos participantes sobre algo en

ALCANCE Sise quiere tratar temas confidenciales o que no se puedan discutir
° DELA publicamente, lo mejor es considerar otro tipo de técnica como la
HERRAMIENTA entrevista.
°
¢COMO USARLA?
El grupo focal y '{:(_)-:}' Eb

tiene 3 fases

’ PLANEACION

= Antes de realizar un grupo focal se recomienda reservar con anterioridad el lugar o espacio donde sera
realizado. Cuida que el espacio en el que se desarrolle la actividad sea un lugar tranquiloy privado para las
personas que asistiran.

Convocar alos participantes teniendo en cuenta la facilidad de horarios, las condiciones dptimas del lugar
y las recomendaciones para que puedan llegar en la hora acordada.

Se recomienda no realizar el grupo con mas de 8 personasy llamar a confirmar su asistencia uno o dos dias
antes de la actividad.

Asequrarse de que las personas que vayan, tengan caracteristicas similares teniendo en cuenta que la
herramienta busca obtener una opinion general de un grupo sobre un tema en particular.

Preparar con anterioridad las preguntas o tematicas que se discutiran durante la actividad.

Establecer roles especificos entre los organizadores: un moderador y un relator.

Se recomienda que a la actividad solo asistan el moderador y el relator para no incomodar o afectar la
dinamica del grupo.

Se recomienda en esta fase pensar en un regalo o incentivo para entregar al final de la actividad, que sea
valorado o de utilidad para las personas invitadas.

EL MODERADOR DEBE CONTAR CON LAS SIGUIENTES HABILIDADES

= Escucha activa: es una escucha centrada comprender y .
validar lo que el otro dice antes que escuchar para responder.

= Control eficiente del tiempo.
= Fluidez verbal y facilidad de expresion.

Planeacion Desarrollo Cierre

El moderador serala
persona que dirija el grupo,
haciendo las preguntas,

regulando la participacion
delosintegrantesy la
optimizacion del tiempo.

El relator debe seralguien
que puedatomar notas sobre
los aportes dela gente

y observar los
comportamientos que seran
claves para cumplir con el
objetivo.

Tener capacidad para mantener la atenciony
concentracion de los miembros del grupo.

Tener la habilidad de generar discusion entre los
participantes y hacer respetar las reglas de interaccion.




'ﬁ’ DESARROLLODEL GRUPOFOCAL

= |niciar el grupo con un contexto sobre el objetivo = Sedebe promover lainteraccion entre los

del espacio y una presentacion del equipo de participantes haciendo preguntas como: ;qué?
trabajo: quien sera el moderadory el ¢como? ;donde?, con el finde animar al grupo
observador. Este momento es clave parala para que cuente sus experiencias, opiniones
generacion de empatia y para dar un tono o reflexiones sobre el tema que se desea trabajar.
confiable y seguro a la actividad. = Dejar las preguntas mas complejas para el final,

= Comienzar por hacer preguntas sencillas gue es el momento cuando el grupo se siente mas
y estimular la opinion de todos los participantes confiadoy cémodo para opinar.

de manera respetuosa.

@ CIERRE

= Alterminar, darun tiempo para que las = Se entregaun rega|o oincentivo
personas hagan preguntasy cerrar el en agradecimiento a las personas por su tiempo
espacio agradeciendo la disposicion. y disponibilidad.
3
ENTREVISTA

; QUE ES? ; PARA QUE SE USA?

La entrevista es una conversacion o un = (Conocer las percepcionesy valoraciones que
intercambio verbal cara a cara, que tiene los entrevistados poseen sobre situaciones,
como proposito conocer en detalle lo que hechos, personajes, deseos, temores,
piensa o siente una persona con respecto aspiraciones o tematicas.

auntemao situacion particular. = Obtener conocimiento de acontecimientos

del pasado o del presente de los cuales los
entrevistados fueron testigos directos.

= Descripcion de saberes, oficios, procesos
desempenados o conocidos por el
entrevistado.

La entrevista como técnica de investigacion no debe confundirse o asociarse con las
charlas que espontaneamente entablamos con las personas o clientes. Tampoco debe
confundirse con las encuestas, cuestionarios o0 censos ya que estos hacen parte

de otras técnicas de investigacion y suponen preguntas cerradas. Es decir, preguntas
gue sugieren respuestas del tipo si/no, de escogencia multiple o definiciones muy

ALCANCE puntuales.
° DE LA
HERRAMIENTA La entrevista tiene
dos fases:

2

Preparacion Desarrollo
y cierre




’ PREPARACIONDELA ENTREVISTA

Antes de realizar una entrevista tenga en cuenta los siguientes aspectos:

Elegirbien las personas a entrevistar, que tengan el perfil y las caracteristicas que necesita para
obtener informacién concluyente sobre sutema de investigacion.

Garantizar un espacio que facilite la conversacion (sininterrupciones, ensilencio, privado,
comodo). Evitar lugares con ruido, para que cuando se transcriba las entrevistas se escuche bien.

Definir forma de registro de la entrevista(registro escrito, grabacion).

Establecer de antemano la forma de organizacion y analisis de la informacion que obtendra
después derealizar las entrevistas.

Solicitar permiso para registrar lainformacién durante el desarrollo de la entrevista.

Una entrevista se hace a una persona ala vez. No se recomienda hacerlaa2 o 3 personas al mismo
tiempo ya que esto altera los resultados y puede influir en las opiniones o percepciones que surjan
el desarrollo de la entrevista.

Respetar los tiempos pactados para hacer la entrevista.

Permitir que la persona termine unaidea o desarrolle reflexiones.

No afanarse por hacer todas las preguntas.

Permitir hacer preguntas que no se haya considerado(si es pertinente).

No hacer preguntas cerradas o binarias(si/no)y procurar no inducir las repuestas.
Respetar los silenciosy el deseo de no responder si el entrevistado asilo desea.

’ DESARROLLODELAENTREVISTA

Se recomienda desarrollar la entrevista en el siguiente orden:

N araNs

Presentacion del investigador/ entrevistador.

Objetivo del proyecto y expectativas.

Pedir permiso para grabar o tomar nota.

Romper hielo y generar empatia(depende de la habilidad del entrevistador)

Desarrollo de la entrevista: ir de lo general alo particular. Es decir, del tema mas facil alo mas
complejo.

Cierre y agradecimiento.

Entrega de incentivo o regalo.




TECNICAS

DE INVESTIGACION CUANTITATIVA

4
ENCUESTA

;QUE ES? ; PARA QUE SE USA?
La encuesta es un cuestionario estandarizado Eninvestigacion de mercados la encuesta
gue nos permite obtener la misma informacion sirve para:
de una muestraampliay dispersa de un grupo » Para caracterizar un fenémeno
de personas o clientes. Se compone de una o situacion concreta.
serie de preguntas ordenadas en un formulario = Para saber por qué ocurren las cosas
en el que se recogen las respuestas que deben de dénde proceden, por qué se dan. ’

ser procesadas para el analisis posterior. « Para obtener informacion demografica

de un segmento de consumidores.

= Paraevaluarun servicioouna
experiencia.

= Para conocer las percepciones sobre
un producto o unservicio.

[ ]
¢COMO SE HACE?

= Definir el objetivo de la investigacion o el proposito de

la encuesta.
= Definirel publico al que va dirigido y el lenguaje que A TENER EN CUENTA
tendra el cuestionario, segun la poblacién elegida, para
que le seafacil de entender. Antes de lanzar la encuesta vale la
= Definirlas variables y lamuestra pena preguntarse |o siguiente:
(elnumero de personas). . ;Esnecesaria esta o estas
= Definirlas preguntas que sugieren respuestas del tipo tas?
si/no, de seleccion multiple o de definiciones muy PEIALE _
puntuales. ;Entiende el entrevistado la
= Disenar unaversion preliminar. pregunta?

va dirigiday corregirla.

la encuesta?

= Disenofinal.
= Aplicacion. ;Las preguntas responden alos
Sistematizaciony analisis. objetivos que se definieron?




POTENCIAL DE MERCADO

E INFORMACION DE ACTIVIDAD ECONOMICA

¢CUALES SON Y PARA QUE SIRVEN?

= CODIGO CIIU: esel codigoasociado a las actividades econémicas y se compone de una letra (macro
sector)y un numero. Ejemplo: B0722 es el codigoatribuido a la actividad “Extraccién de Oro”. Se puede obtener
gratuitamente en la pagina del DANE en su ultima version 4.

https://www.dane.gov.co/files/sen/nomenclatura/ciiu/EstructuraDetalladaCllU_4AC.xls

= CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA: enla pagina dela Camara de Comercio de Bogotase puede
calcular el potencial de mercado de un sector econémico, lainformacion se puede filtrar por
tamano, departamento, region, camara de comercio, etc.

http://sico.ccb.org.co/Sico/Paginas/frmLogin.aspx

= BANCO DE LA REPUBLICA: eneste sitio Web se pueden encontrar informes como el Boletin Econémico
Regional que sale portrimestre en donde se puede obtener informacion sobre el panorama econémico por
region.

= MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO: se puede obtenerinformacién actualizada
sobre el panorama economico del pais por departamento o por region.

» DANE: se consulta para conocer datos sociodemograficos e indicadores economicos.



http://www.dane.gov.co/ﬁles/sen/nomenclatura/ciiu/EstructuraDetalladaCIIU_4AC.xls
http://www.dane.gov.co/ﬁles/sen/nomenclatura/ciiu/EstructuraDetalladaCIIU_4AC.xls
http://www.dane.gov.co/ﬁles/sen/nomenclatura/ciiu/EstructuraDetalladaCIIU_4AC.xls
http://sico.ccb.org.co/Sico/Paginas/frmLogin.aspx
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