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RESUMEN EJECUTIVO

La presente monografia titulada: EL MARKETING DE SERVICIOS
BIBLIOTECARIOS EN LA BIBLIOTECA “RAUL CADENA” DE LA FACULTAD
DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DE
AMBATO, introduce al concepto de marketing como un marco desde el que se trata
de comprender temas actuales de gestion de bibliotecas. El objetivo es comprender la
necesidad de disponer de modo organizado, de acuerdo a un plan, los elementos
informativos, econémicos, humanos y materiales que conforman la biblioteca como
sistema. En este trabajo se aspira que los beneficiarios como son el Director y Personal
de la Biblioteca asuma la necesidad de la planificacion, analicen situaciones, servicios
y problemas para plantear y disefiar programas de actuacién, que le permitan a la
Dependencia entrar en un proceso de mejora continua en busca de la excelencia en el

servicio que oferta a sus estudiantes.

A lo largo del trabajo se aspira visualizar a la Biblioteca “Ratl Cadena”, alcanzando
un marketing de calidad que le implica la integracion de las tres estrategias de
marketing: marketing directo, que se centra en los clientes, marketing interno, centrado
en la formacion del personal, y marketing inverso, que lo alcanzara a través de alianzas

estratégicas que la asocian con los proveedores de las tecnologias de la informacion.

Se aspira a que la Biblioteca, dentro del ambiente competitivo en el que se
desenvuelve, alcance un nivel muy alto, a través de brindar adecuados servicio y
productos, conforme a las necesidades reales de los usuarios y con una actitud de
compromiso con la satisfaccion del cliente que la visita y al mismo tiempo se desea el
reconocimiento de parte de sus usuarios, valorando las prestaciones de calidad

recibidas de la Dependencia.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion es de imperiosa necesidad para la Biblioteca de la
Facultad de Ciencias Administrativas “Raual Cadena” pues el plan de marketing, es
una herramienta fundamental para la obtencion de resultados. Se aspira aporte a la
Institucion  la visiébn de futuro que le servird para marcar sus directrices con el
minimo error y las maximas garantia.

En el primer capitulo se presenta un analisis general de la Institucion, con la
formulacion del problema que se aspira resolver, contextualizacion, analisis critico,
justificacion y los objetivos de la investigacion.

En el segundo capitulo se redacta el marco tedrico, partiendo de la busqueda de
antecedentes previos a la investigacion, fundamentacion filosofica y legal y sobretodo
las categorias fundamentales que se desarrollaron con el objeto de conocer la parte
conceptual y teoria que guid el proceso investigativo.

En el tercer capitulo llamado Marco Metodologico, expone los tipos de investigacion,
sobre todo la forma de procesamiento a través de la interpretacion que se le dio a lo
largo de la investigacion.

En el capitulo cuatro se presenta las conclusiones a las que se lleg6 en esta investigacion
monografica.

En el capitulo quinto, las recomendaciones que resultan una vez realizado el estudio y
las méas apropiadas para mejorar los servicios en la Dependencia.

El sexto capitulo con la propuesta de plan de Marketing para la solucién al problema de

la Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El Marketing de Servicios Bibliotecarios en la Biblioteca “Raul Cadena” de la

Facultad de Ciencias Administrativas de la U.T.A.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desconocimiento de los elementos que conforman el Marketing de Servicios
Bibliotecarios en la Biblioteca “Raul Cadena” de la Facultad de Ciencias

Administrativas.

Contextualizacién

El objetivo social de las bibliotecas es satisfacer tantas demandas de informacion como
sea posible haciendo uso de sus recursos. Pero ¢;para quién? ¢Quién consume el
producto de la informacion? El usuario que se convierte asi en la razon de ser del

bibliotecario. Y, al igual que cualquier organizacion que presta servicios, las



bibliotecas tienen que elaborar estrategias para poder satisfacer las necesidades y
expectativas de sus clientes y poder alcanzar la fidelidad de los mismos.

Sobre este problema actla el marketing, dentro del cual el usuario es visto en su
dimensidn de cliente. A partir de aqui genera un proceso de gestion bibliotecaria con la
filosofia de que el “usuario es lo primero”, un cliente al que hay que conocer, captar,

satisfacer y mantener.

A nivel mundial, pero sobretodo en las bibliotecas esparfiolas se toma muy en cuenta al
marketing bibliotecario que permite obtener mayores rendimientos, cambiar la imagen
de la biblioteca, aumentar el nimero de usuarios y logra que la biblioteca se convierta
en un verdadero centro cultural, alcanzando una visibilidad dentro de una oferta de
servicios y productos que ofrece la industria cultural y de la informacién que cada vez

es mas amplia.

En el Ecuador existen 68 universidades clasificadas en cinco categorias, A, B, C, D,
E, cada una con la intencion de mantener la acreditacion, en unos casos, 0 subir a la
categoria superior en otros. Como requisito para esta aspiracion es reunir las
condiciones necesarias para que la planta docente construya una comunidad cientifica
es decir se proyecte a la investigacion y a la academia. Para ello es necesario que las
bibliotecas dejen su papel tradicional y se constituyan verdaderos centros de
informacion, incorporando nuevas tecnologias y soportes de informacién a los servicios
bibliotecarios, replanteando una nueva gestion de las mismas. Por ello es indispensable
la aplicacion de técnicas de marketing en la difusion y comunicacion de servicios. Se
debe impulsar propuestas de desarrollo de estrategias de marketing, con el fin de
conseguir mayor calidad en los servicios y un eficaz aprovechamiento de los recursos

informativos por parte del usuario.

La Universidad Técnica de Ambato cuenta actualmente con 10 Facultades, cada una
con su respectiva Biblioteca que prestan servicio a 15458 estudiantes repartidos de la

siguiente manera:



CUADRO Nro. 1

ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
POR FACULTADES

FACULTAD

NRO.ESTUDIANTES

Artes Aplicadas

Ciencias Humanasy de la Educacidn
Ciencia e Ingenieria en Alimentos
Ingenieria Agrondm ica
Jurisprudenciay Ciencias Sociales
Ciencias Adm inistrativas

Ciencias de la Salud

Contabilidad y Auditoria

Ingenieria Civily M ecanica

Ingenieria en Sistem as

SUMAN

754

4382

478

508

1003

2050

2206

2075

1133

869

15458

Fuente: Estadisticas universitarias, boletin Nro. 20 , octubre 2011

Elaborado por Ibarra, L. (2011)

La Biblioteca “Raul Cadena” de la Facultad de Ciencias Administrativas funciona en

el edificio IPSILON, de la Universidad Técnica de Ambato, actualmente atiende a

2050 estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas, a donde se pertenece, y

tiene como clientes potenciales a: 671 alumnos maestrantes y 13400 estudiantes

regulares de la Universidad en otras Facultades.

De las Estadisticas de la Dependencia se desprende la cantidad de usuarios que visitaron

la Biblioteca mensualmente a lo largo del afio 2011 y asi mismo el nimero de titulos

prestados en el mismo periodo.




CUADRO Nro. 2
ESTADISTICA DE USUARIOS Y BIBLIOGRAFIA EN LA BIBLIOTECA
DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
DURANTE EL ANO 2011

ENE (FEB |MAR [ABR |[MAY | JUN JUL |AGO | SEP | OCT [NOV | DIC

USUARIOS 1940 (566 |2201 (1625 (1536|2243 |1185 (381 (1892 (2260|1874 |1038

LIBROS PRESTADOS 5820 (990 (6603|2526 |2331 |6729 (1871|653 [2854 3521|3078 (1722

FUENTE: Estadisticas Biblioteca Ratll Cadena (2011)

Elaborado:Ibarra, L. (2011)

De un analisis del cuadro anterior, se desprende que de los doce meses del afio, en los
diez existe un indice alto de visita a la Biblioteca, dada la afluencia de usuarios es
dificil brindar un servicio personalizado al usuario, creando en muchas ocasiones

insatisfaccién en los usuarios.

Situacion similar se vive con el servicio de internet como lo demostramos en el cuadro

siguiente.

CUADRO Nro. 3
USUARIOS DEL SERVICIO DE INTERNET DE LA BIBLIOTECA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENE FEB M AR ABR MAY JUN JulL AGO SEP oCT NOV DIC

usuarios 442 162 836 780 767 673 600 119 543 1172 1085 983

minutos 22042 7169 47525 45942| 41403 43002 43244 9010| 34994| 81689 72758 63845

FUENTE: Estadisticas Biblioteca Raul Cadena (2011)

Elaborado:lbarra, L. (2011)

Esta dependencia al igual que otras bibliotecas universitarias siente la poca importancia
y valor que por tradicién existe en el desarrollo de bibliotecas en nuestro pais, los
alumnos que llegan a la Universidad y consecuentemente a la Biblioteca “Raul
Cadena” , lo hacen con muy poco conocimiento de los servicios y recursos con las que

cuentan las bibliotecas, desconocen por completo los instrumentos de control de la




informacion, los productos informativos, caracteristicas de las publicaciones, manejo
de fuentes de informacion , paquetes informaticos, revistas electronicas, etc. todas ellas
utiles para su formacion académica. En otras palabras podriamos decir que el alumno
llega a la Universidad sin saber desenvolverse en una biblioteca. Este desconocimiento
ocasiona el mal uso de los servicios bibliotecarios e induce a que en muchas ocasiones
no se consideren usuarios, es decir, que no adquieren la condicién de clientes y llevan
en su mente insatisfaccién y una mala imagen en la calidad del servicio que oferta la

Unidad de Informacion.

Actualmente la Dependencia no cuenta con un plan de marketing que le permita
comunicar y difundir los servicios bibliotecarios que oferta y la manera correcta de
utilizarlos para mejorar y coadyuvar en el proceso ensefianza aprendizaje en la
Facultad.

Andlisis Critico

Las bibliotecas evolucionan vy tienen que adaptarse a las nuevas necesidades de los
usuarios, pero esta resistencia al cambio y el no asumir el nuevo rol del bibliotecario
de gestionar, perfeccionar y progresar como administrador de las unidades de
informacion, impiden la mejora continua y la difusién de los servicios, acarreando la

perdida y/o poca captacion de usuarios.

La escasa oferta en el mercado, de cursos de capacitacion en el area de bibliotecologia
por parte de instituciones dedicadas a la formacion del personal, incide en la
desactualizacion de conocimientos en el personal que labora en la Dependencia, el
mismo que sigue desempefiandose con viejas practicas de trabajo y dando  una
imagen equivocada del rol del bibliotecario en la divulgacion y promocion del
conocimiento y la informacion. Y, obviamente limita también el desarrollo de
conceptos importantes, como la utilizacion del marketing de servicios, herramienta

fundamental para creacién de valor y satisfaccion al cliente.



Otro aspecto en la nueva vision de las Bibliotecas es que deben llegar al lector sin
esperar a que éste sea quien las busque Yy tienen que comprometerse y motivar a sus
usuarios a convertirse en investigadores y actor en su entorno social. En este contexto
la inexistencia de un plan de marketing que oriente en la formulacion de técnicas y
estrategias que partiendo del andlisis situacional proyecte programasy eventos auto
sustentable e incluso eventos rentables, impide emprender en proyectos que faciliten la
divulgacién de la informacion y conocimiento, llegando al cliente y permitiendo la

buena marcha de la Biblioteca.

Por ultimo el gran escollo que sufre esta Dependencia los escasos recursos que
reprime la iniciativa de emprender una campafia de difusion a través banners, tripticos,
dipticos, folleteria y otros adiestrando al usuario en el uso de los servicios
bibliotecarios, mejorando el comportamiento y manejo de redes de informacién que

permitiria desarrollar habitos de lectura y busqueda de informacion.

Prognosis

En la Biblioteca “Ratl Cadena” la inexistencia del marketing y la poca difusion de
productos y servicios que oferta provoca el desconocimiento de los mismos, no existe
el desenvolvimiento dentro de la Dependencia por parte de los usuarios, la calidad de
la informacion requerida se limita Unicamente a la destreza que haya desarrollado el
usuario en la busqueda de la informacién, notdndose en muchas ocasiones
inconformidad y descontento. De seguir el problema se llegaria a una baja
productividad y poca optimizacion de recursos de los que dispone, derivando en la

mala calidad en el servicio y sobretodo en una mala imagen institucional.

Formulacion del Problema
¢Como afecta el desconocimiento de los elementos que conforman el Marketing de
Servicios Bibliotecarios en la Biblioteca “Ranl Cadena” de la Facultad de Ciencias

Administrativas?



Delimitacion del Problema
Campo: Administracion de Bibliotecas
Area: Gestién de Bibliotecas

Aspecto: Marketing de Servicios Bibliotecarios

Tema: El Marketing de Servicios Bibliotecarios en la Biblioteca “Raul Cadena” de la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Problema: ;Como afecta el desconocimiento de los elementos que conforman
Marketing de Servicios Bibliotecarios en la Biblioteca “Raul Cadena” de la Facultad de
Ciencias Administrativas?

Delimitacion espacial: La presente investigacion documental se realizard en la
Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas “Raul Cadena” ubicada en la
Ciudadela Universitaria calles Avda. Los Chasquis y Rio Cutuchi.

Delimitacion Temporal: Enero 2011 — Diciembre 2011

Unidades de Observacion: Usuarios.

Preguntas Directrices

¢Cudl es la importancia de establecer comparaciones entre los resultados alcanzados
por los distintos autores sobre la aplicacion del marketing de servicios?

¢Qué herramienta de comunicacion integran el plan de Marketing de los servicios

bibliotecarios?

¢Coémo se puede difundir los servicios bibliotecarios para potencializar el trabajo en

la unidad de informacién?



1.3 JUSTIFICACION

El problema amerita ser investigado por ser poco conocido entre los profesionales de la
bibliotecologia. Y, en el actual mundo empresarial y laboral solo aquellas personas
que son capaces de adaptarse y anticiparse a los cambios del entorno pueden triunfar y
prosperar en sus carreras profesionales, resulta por tanto, interesante y novedoso
profundizar en el conocimiento del Marketing de Servicios de Bibliotecas y las
estrategias de difusion que se pueden implementar en las Unidades de Informacién.

Un factor importante que influye en el mundo bibliotecario son las nuevas tecnologias
de la informacion, lo que trae consigo la aparicion de nuevos productos, actividades y
formas de gestion en los servicios. Frente a estos cambios la ejecucion del presente
proyecto esta direccionada a desarrollar modelos y destrezas en el manejo y aplicacion
de herramientas y técnicas de marketing que permitan una mejora en los canales de
comunicaciéon y difusion de servicios bibliotecarios y que a su vez ofrezcan la
posibilidad de satisfacer mejor las demandas informativas de los usuarios.

Los resultados que se alcancen, buscan causar un gran impacto en la Biblioteca “Raul
Cadena”, pues se aspira a un cambio integral, en donde los usuarios, conozcan,
desarrollen 'y optimicen los recursos y servicios que ofrece la de Unidad de
Informacion, alcanzando una buena imagen institucional y sobretodo ser reconocida a

nivel provincial por la calidad en el servicio que oferta.

Por ser un problema contemporaneo, la investigacion es factible, pues existe material
bibliografico y fuentes globales de informacion (Internet) para consulta, ademas se
cuenta con la asesoria profesional de docentes conocedores del tema y del apoyo

brindado por el personal administrativo y usuarios de Unidad de Informacion.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1. Obijetivo General

Determinar como afecta el desconocimiento de los elementos que conforman el
Marketing de Servicios Bibliotecarios en la Biblioteca ‘“Ratl Cadena” de la Facultad de
Ciencias Administrativas

1.4.2. Obijetivos Especificos

Establecer comparaciones entre los resultados alcanzados por los distintos autores sobre
los elementos que conforman del marketing de servicios en la Bibliotecas para

encontrar fortalezas y oportunidades al aplicar en la Biblioteca “Raul Cadena”.

Diagnosticar si un plan de Marketing utilizando herramientas de comunicacion,

permitird difundir los servicios bibliotecarios.

Proponer la implementacion del plan Marketing de Servicios para potencializar el

trabajo en la unidad de informacion.

10



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El presente trabajo investigativo tiene el sustento en investigaciones previas, archivadas
en las bibliotecas de las Universidades de la ciudad de Ambato, y otras publicadas en el
Internet, destacando las siguientes.

ARMAS, S. (2003), “La Planificacion Estratégica como instrumento para mejorar la
Calidad del Servicio en la Biblioteca de Ingenieria Civil de la Universidad Técnica de
Ambato.” Archivo de la Secretaria de la Facultad de Ciencias Administrativas.

Objetivo General

Implementar una Plan Estratégico para la Biblioteca de la Facultad de Ingenieria Civil
de la Universidad Técnica de Ambato.

Conclusiones:

- Los docentes y estudiantes de la Facultad no consideran a la auto sostenibilidad
como un postulado para el desarrollo de procesos de mejora e innovacion
académica.

- Falta de cultura para la investigacion

- Mediana gestién para aprovechar adecuadamente la infraestructura disponible

para la prestacién de servicios.
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GARCIA, J. (2000) “La rentabilidad social del marketing bibliotecario en la Biblioteca
Publica” Biblioteca de la Universidad Estatal de Bolivar.

Objetivo General

Planificacion y poner en marcha las diversas campafias de promocion y marketing

bibliotecario.

Conclusiones:

Es necesario concientizar a la creciente sensibilizacion social que fue
transmitiendo la biblioteca en su entorno: hacia sus diferentes tipos de usuarios,
hacia sus propios responsables politicos y hacia su propio personal
bibliotecario...; todo ello en un firme compromiso en la lucha contra las
desigualdades, las labores educativas, y en asegurar el derecho a la informacion
de toda la sociedad.

MALDONADO, L. (2006). “Disefo de Estrategias de Marketing para el

posicionamiento de la Universidad Nacional De Chimborazo — UNACH.” Facultad de

Sistemas Mercantiles de la Universidad Regional Autonoma de los Andes.

Obijetivo General

Disefar estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de la Universidad
Nacional de Chimborazo — UNACH

Conclusiones:

La Universidad Nacional de Chimborazo, UNACH, oferta varias carreras
presenciales y a distancia, en Riobamba y otras ciudades del pais, pero carece de
un sistema de comunicacion con el medio externo, porque mantiene una vision
limitada del Marketing sin tomar en cuenta el impacto del mercado sobre la
oferta académica de la Universidad, que requiere satisfacer las necesidades de
sus clientes.

Los resultados de los datos recogidos mediante encuesta dirigida a personal
directivo y administrativo de la Universidad demuestran que no existen una base
de datos sobre aspectos administrativos, académicos y de mercado y por otra
parte responden que la UNACH no ha desarrollado ni aplica planes de

marketing para mejorar su posicionamiento en el mercado.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

Para la ejecucion de la presente investigacion se aplicara el paradigma critico

propositivo, por las siguientes razones:

Responde a una fundamentacion ontoldgica porque en la Biblioteca de la Facultad de
Ciencias Administrativas se tiene plena conciencia de que las exigencias del usuario son
cambiantes, es un publico exigente y selectivo por lo que no puede permanecer estatica

en la prestacion de servicios.

Se basa en la a fundamentacion epistemoldgica porque tiene como necesidad el conocer
nuevas teorias como los elementos que integran el plan de marketing para poder

proyectarse de manera cientifica en la prestacion de servicio a sus usuarios.

Separar los valores como: honestidad, responsabilidad, disciplina y profesionalismo,
entre el investigador y el trabajo de investigacion, es imposible por lo que debe existir
una fundamentacion axioldgica, considerada relevantes en el tema de estudio que es el

marketing y que se vera reflejada en la presentacion de solucién al problema.

Se cumple con la fundamentacion metodoldgica, pues el éxito del trabajo investigativo
se alcanzara, con un modelo, que vaya acorde a los requerimientos de la Dependencia,

apoyado siempre en las exigencias de sus usuarios y los objetivos planteados.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion de la presente investigacion legalmente se fundamenta en la Constitucién
Politica del Ecuador

Art. 26: La educacion es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber
ineludible e inexcusable del Estado. Constituye un area prioritaria de la politica publica

y de la inversion estatal, garantia de la igualdad e inclusién social y condicion
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indispensable para el buen vivir. Las personas, las familias y la sociedad tienen el

derecho y la responsabilidad de participar en el proceso educativo.

Art. 75.- Seran funciones principales de las universidades y escuelas politécnicas, la
investigacion cientifica, la formacion profesional y técnica, la creacion y desarrollo de
la cultura nacional y su difusion en los sectores populares, asi como el estudio y el
planteamiento de soluciones para los problemas del pais, a fin de contribuir a crear una
nueva y mas justa sociedad ecuatoriana, con métodos y orientaciones especificos para el

cumplimiento de estos fines.

2.4. CATEGORIA FUNDAMENTAL

2.4.1. Marketing

Entre las distintas definiciones que han hecho del concepto de Marketing podemos dar
como valida la que propone Philip Kotler (2003, p. 43) “Marketing es un proceso social
y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan

y desean, creando, ofreciendo e intercambiando satisfactores con valor para ellos”.

Para Pujol (2003, p.197) “Es un conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacién
y distribucién de un producto entre los diferentes consumidores de forma que se
desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a las personas para que adquiera

un determinado producto”.

Por otra parte Stanton (2005, p.6) dice “El marketing es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactorios de necesidades, asignarles
precio, promoverlos, distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.
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CUADRO Nro. 4

CUADRO COMPARATIVO DE LAS DEFINICIONES DE MARKETING

QUE ES ESTRATEGIA OBJETIVOS
KOTLER Proceso de gestion Intercambio Satisfacer a un
cliente
PUJOL Conjunto de Técnicas Comercializaciény | Persuadir a un
distribucion cliente para que

adquiera el producto

STANTON Sistema Total de Precios, promocién | Alcanzar los
Actividades y distribucién en objetivos de la
mercados meta organizacion

Elaborado: Lorena Ibarra(2011)

Resumiendo lo manifestado por los autores antes mencionados se podria manifestar que
el Marketing es un sistema total de actividades que a través de la comercializacion y
distribucién de un producto basado en el precio, promocién en un mercado meta busca
satisfacer las necesidades de los clientes para que adquieran y sigan adquiriendo los

productos y al mismo tiempo alcanzando los objetivos de la organizacion.

2.4.2 SERVICIOS

Entenderemos por servicios a todas aquellas actividades identificables, intangibles, que
son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la

satisfaccion de necesidades de los consumidores. Dib, A. (2004, p.51).

Otros autores definen a los servicios en medida de la calidad , puesto que, al hecho de
que la calidad sea un concepto aun sin definir hay que afadirle la dificultad derivada de
la naturaleza intangible de los servicios Gronroos (2001, p. 15) aun asi, la calidad se ha
convertido en una pieza clave dentro del sector terciario y su buasqueda ha llevado a

numerosos investigadores a desarrollar posibles definiciones y disefiar modelos sobre la
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misma. Buttle, (2001, p. 34) en la literatura sobre el tema, el modelo que goza de una
mayor difusion es el denominado modelo de la deficiencias Parusaraman, Zeithaml y
Berry, (2001, p.43) en el que se define la calidad de servicio como una funcion de la
discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a
recibir y sus percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la empresa. Los
autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferencia, denominada gap Parasuraman,
(2001, p. 45)

2.4.2.1 Diferencias fundamentales entre bienes y servicios

De lo anteriormente expuesto se puede determinar que las diferencias fundamentales

entre bienes y servicios viene dada por las caracteristicas.

Siguiendo a Cowell (2001, p-25-29) manifiesta que las caracteristicas mas
frecuentemente establecidas de los servicios son: intangibilidad, inseparabilidad,

heterogeneidad y caracter perecedero.

a. Intangibilidad: Los servicios son esencialmente intangibles. Cuando una persona
recibe los beneficios de un servicio dicho beneficio es intangible, invisible,
diferente a cuando adquiere, y por lo tanto comienza a poseer un bien. Con
frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de
comprarlos. Se pueden buscar de antemano opiniones y actitudes, una compra
repetida puede descansar en experiencia previa, al cliente se puede dar algo
tangible para representar el servicio, pero a lo largo de la compra de un servicio

es la adquisicion de algo intangible.

b. Inseparabilidad.- Con frecuencia, los servicios no se pueden separar al cliente
del vendedor. Una consecucion de esto es que la creacion o realizacion del
servicio puede ocurrir al mismo tiempo como consumo de él parcial o total. Los
bienes son producidos, vendidos y consumidos mientras que los servicios se

venden y luego se producen y consumen.
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c. Heterogeneidad.- con frecuencia es dificil lograr la estandarizacion de
produccioén en los servicios. Cada “unidad” de un servicio puede ser diferente de
otras “unidades”. Es dificil asegurar el mismo nivel de produccion desde el
punto de vista de la calidad. Desde el punto de vista de los clientes también es
dificil juzgar la calidad con anterioridad a la compra.

d. Caracter Perecedero.- Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden
almacenar. Los servicios no vendidos representan capacidad pérdida para

siempre.

GRAFICO Nro. 1

Caracteristicas del Marketing de Servicios

Intanaibilidad " Los servicios no se pued
eNgiiICas oiry oler antes de su

Tanto el proveedor como el ¢l
~ presentes para que s

\separabilidad transaccion. Los empleados
cliente y los clientes se convie

productoy co-productores del servi
clientes interactdan con otros clien

La calidad de los servicios depende de quién,
cuando, dénde y como los proporcione.

Los servicios no se pueden almacenar para
venderlos o utilizarlos mas tarde.

perecedero

Elaborado: Ibarra, L. (2011)

17



2.4.2.1. Calidad en el Servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 34), lo definen como el juicio que el cliente
realiza acerca de la superioridad o excelencia global del producto, que la misma es una
actitud, relacionada aunque no equivalente a la satisfaccion y que se describe como el
grado y direccién de las discrepancias entre las percepciones y las expectativas de los

clientes.

Schrolder (1992, p. 43) calidad es incluir cero defectos, mejora continua y gran enfoque

en el cliente.

Segun Galgano (1995, p. 46) describe a la calidad como la satisfaccion del cliente,
afirmando que este concepto supera y enriquece otros significados mas tradicionales e

insiste en su significado global.

Teniendo en cuenta que el sistema de gestion se emplea para establecer la politica y los
objetivos de la empresa, se puede decir que el punto de partida de toda gestion de la
calidad, consiste en captar las exigencias de los clientes y analizar la forma de
corresponder con soluciones que respondan a sus necesidades mediante la distancia

entre las expectativas del cliente con respecto al servicio y la percepcion de éste.

La calidad del servicio percibida por parte de los clientes se fundamenta en los

siguientes atributos las grandes diferencias entre el bien y el servicio

1. Cumplimento de promesa.- Significa entregar correcta y oportunamente el
servicio acordado. Aunque la entrega correcta y oportuna pueden parecer
diferentes, los clientes mencionan que también tienen igual importancia pues,
provocan su confianza o desconfianza hacia la empresa. En opinion del cliente,
la confianza es lo mas importante en materia de servicio. EI cumplimiento de la
promesa es uno de los dos factores mas importantes que orilla a un cliente a
volver a comprar en nuestra organizacion.

2. Competencia del personal.- El cliente califica que tan competente es el empleado

para atenderlo correctamente, si es cortes, si conoce la empresa donde trabaja y
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los productos o servicios que vende, si domina las condiciones de venta y las
politicas fin, si es capaz de inspirar confianza con sus conocimientos como para
que pida orientacion.

Actitud de servicio.- Con mucha frecuencia los clientes perciben falta de actitud
de servicio por parte de los empleados, esto significa que no sienten la
disposicion de quienes los atienden para escuchar y resolver sus problemas o
emergencias de la manera més conveniente. Este factor que més critican los
clientes, e influyen para que vuelva a nuestra organizacion.

Empatia.- Aunque la mayoria de las personas definen a la empatia como ponerse
en los zapatos del cliente. Ellos evalUan este rubro de razonamientos de acuerdo
con tres aspectos diferentes que son:

- Facilidad de contacto, ¢es facil llegar hasta su negocio? ¢ Cuando
Ilaman a sus vendedores o empleados los encuentran, se reportan o
sus nameros telefonicos son de los que siempre estan ocupados o de
los que nunca contestan y encima, cuando contestan, el cliente no
puede encontrar a quien busca y nadie puede ayudar?.

- Comunicacion, algo que buscan los clientes es un mayor nivel de
comunicacion de parte de la empresa que les vende, ademas en un
idioma que ellos puedan entender claramente.

- Gustos y necesidades, el cliente desea ser tratado como si fuera Gnico,
que le brindemos los servicios que necesita y en las condiciones

adecuadas para él, superemos sus expectativas.

2.4.3. MARKETING DE SERVICIOS

Gualier H. (2001, p.157) explica que el Marketing de Servicios, debe entenderse como

una ampliacion del concepto del marketing tradicional. Este debe, por tanto reafirmar

los procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final

de satisfacer demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcién de las

caracteristicas especificas del sector. Ejemplo de ello lo tenemos en los sectores de

formacion, seguros, turisticos, banca, juego, etc. Mercados que estan tan avanzados con

los bienes de consumo.

19



Sin embargo, existen otros mercados no tan maduros y que son los que determinan el
grado de desarrollo de un pais: marketing cultural, sector publico, instituciones no

lucrativas, social etc.

Para completar los criterios anteriores Beckwith, (2009, p.54) considera que la
mercadotécnica de servicios es “Construir una realidad mejor. Una realidad mejor en el
servicio logrard que la mercadotecnia sea mas sencilla, mas barata y mas redituable”. El
primer paso en la mercadotecnia de servicios es el servicio. Un servicio incluye la
realizacion de un trabajo para el cliente. Este paga por obtener un servicio al igual que
por adquirir un articulo. En las economias més industrializadas la mayor parte de la
poblacion trabaja en el sector servicios y todo apunta a que esta tendencia seguira asi en

el futuro.

Los compradores de productos y servicios actian movidos por las mismas motivaciones
basicas: seguridad, economia, confort. Las diferencias entre un mercado y otro son solo
de matices y diferencias operativas, no conceptuales. En consecuencia, las mismas
técnicas que se utilizan para vender bebidas o automoviles puede utilizarse para vender

gestiones financieras, seguros, viajes, etc.

El profesional del marketing debe ser consciente de que la utilizacion de las diferentes

herramientas de trabajo debe ser acorde al mercado y sector en que se opere.

2.4.3.1. PROCESO DE VENTA DE SERVICIOS

Para Muiiiz (2003, p-23-24) el ciclo de servicio sera Unico para cada empresa y tendra
un responsable para cada una de las etapas que la conforman, pero ademas debera tener

un responsable de la totalidad del ciclo.

Un ciclo de servicio esta constituido por:
- Ciclo de contacto.- todos los puntos con los cuales el cliente tiene

interaccion para llegar a la empresa.
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- Ciclo de venta.-estara conformado por todos los puntos en los cuales

el cliente interactla para adquirir el bien o el servicio.

- Ciclo de posventa.- serd el conjunto de acontecimientos que se
necesitan para contactar al cliente una vez este ha utilizado o

adquirido algun bien o servicio de la empresa.

2.4.3.2. CICLO DE CONTACTO

Para explicar el ciclo de contacto Carlzon, Jan (1998, p.65) habla sobre el momento de
verdad en un servicio “Un momento de verdad es cada instante en que un cliente toma
contacto con la persona o sistema que da el servicio. Indica que cada uno de esos
instantes es una oportunidad ya sea para mejorar la percepcion que tiene el cliente del

servicio ofrecido o destruirla”

GRAFICO Nro.2

FIN INICIO
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Fuente: http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/momentosdelaverdad/default3.

Para Huete (2004, p. 133-135) Cada vez que la organizacion actua para el cliente, este
hace una evaluacion consciente o inconsciente de la calidad del servicio. El total de esas
percepciones y de la percepcién colectiva de todos los clientes, crea la imagen de la

calidad de servicio que se presta. La unica forma de obtener “calificaciones altas” en las
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tarjetas cuestionarios del cliente, es administrar correctamente los momentos de la

verdad.

Una vez determinado los “momentos de verdad” que se producen en la empresa, la
Gerencia no puede permitirse el lujo de ignorarlos y debe tomar las medidas necesarias
para manejar o administrar adecuada e inteligentemente esos encuentros entre clientes y

empleados de linea frontal.

2.4.3.3. EL TRIANGULO DEL SERVICIO

Para completar este concepto Karl Albrecht identifica tres caracteristicas importantes,
que han convertido en las organizaciones en factores claves y se representan en los
veértices del triangulo y, a su vez, cada una de ellas se dirige al cliente, quien es el centro

de la misién institucional. El triangulo externo se encuentra constituido por:

GRAFICO Nro. 3

ESTRATEGIA
DE SERVICIO

CLIENTE

FUENTE:
http://www.elprisma.com/apuntes/administracion de empresas/momentosdelaverdad/

a) EL CLIENTE

Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la un individuo, sujeto o
entidad que accede a recursos, productos o servicios brindados por otra.
Para los negocios, el cliente es aquel individuo que, mediando una transaccion

financiera o un trueque, adquiere un producto y/o servicio de cualquier tipo
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(tecnologico, gastronomico, decorativo, mueble o inmueble, etcétera). Un cliente es
sinonimo de comprador o de consumidor y se los clasifica en activos e inactivos, de
compra frecuente u ocasional, de alto o bajo volumen de compra, satisfecha o
insatisfecha, y segun si son potenciales. El vendedor o encargado de marketing debe
asegurarse de tomar en cuenta tanto las necesidades como las expectativas de cada

cliente. ttp://www.definicionabc.com/general/cliente.php

Clases de clientes

Clientes Agresivos: Estos son los clientes que tienen un temperamento fuerte el cual se
debe a algun comportamiento inadecuado por parte de alguna persona de la empresa;
Clientes Quejumbrosos: Es la persona que se queja del servicio, producto hasta de la
misma empresa; regafia a diestra y siniestra; se aferra en pequefios detalles para atacar
de manera contraria es decir: "el cliente interno dice blanco ellos dicen negros™

Clientes Dominantes: Es el que le gusta imponer sus opiniones a obligar a los demas

para que hagan lo él que el quiere, no acepta sugerencias de ninguna clase.

Clientes Simpaticos: Es la persona que quiere hacer gracioso y llamar la atencion con

sus comentarios; se puede llegar a extremos en propasarse siendo muy indelicado.

Cliente Inseguro: Persona insegura con poca confianza en si mismo no suele saberlo que

quiere 0 no es capaz comunicarlo.

Clientes Preguntones: Es el que tiene curiosidad y agilidad mental para hacer perder

tiempo, quiere saberlo todo y exige muchas informacion.

Cliente Ofensivo: Es el cliente con razén o sin ella pasa al campo de groseria, de los

insultos e intento de humillacion.

Cliente Callado: Parece ausente o preocupado, pero no expresa sus sentimientos cuesta

saber cual es su intension real.
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b) LAS PERSONAS

Personal de contacto, en el marketing de servicios, son aquellas personas en contacto
directo con el publico. Se consideran una de las variables mas importantes, porque con
sus acciones influyen en gran medida en la percepcion del cliente acerca de la calidad
del servicio prestado, debido a que el personal de contacto es la primera cara visible de
la empresa es importante que el personal de contacto sea cordial y amable, tenga
conocimientos del producto propio y los de la competencia, ya que si el vendedor no le
genera confianza al cliente en su primera visita, el cliente va a tener una mala impresion
de la empresa; muchas veces se ha dicho que el Personal de Contacto es el recurso méas

importante que una empresa puede tener. Huete (2004, p. 147)

El personal de contacto debe ser conocedor a plenitud del servicio, conocedor del

procedimiento, de la tecnologia, ser creativo y paciente.

El personal en contacto debe estar en relacion con el puesto que ocupa, caracteristicas

del servicio que brinda y del cliente que atiende.

Dentro de los elementos de tangibilidad del servicio que hace reducir los riesgos al
cliente esta el personal de contacto, este se convierte en un recurso valioso para el éxito
del negocio, es el rostro de la empresa, su representante inmediato ante el cliente y esto
puede traer como consecuencia que sobreestime su poder, por tanto la empresa debe
controlar su conducta sin limitar su creatividad. EI papel del personal de contacto se

refuerza con la empatia o antipatia que logre con los clientes.
Servir al cliente y actuar como representante suyo ante la empresa.

Defender los intereses de la empresa que representa ante el cliente, que significa
defender los intereses monetarios, el respeto a las normas, cuidado del patrimonio de la

institucion, velar por la calidad del servicio.
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c) LAESTRATEGIA DEL SERVICIO

Se considera como una idea unificadora que orienta la atenciéon de la gente de la
organizacion, hacia las propiedades reales del cliente y focaliza a toda la organizacion.
Es el resultado del pensamiento empresarial y toma en cuenta tres elementos: la
investigacién de mercado, la mision del negocio y los valores, principios y objetivos,

los cuales se encuentran en los grandes propositos organizacionales”.

Se concibe también como la guia y el método de trabajo que la empresa utiliza para
lograr sus propositos. Proporciona la direccién para lograr ventajas competitivas y se
conecta con los sistemas y la gente; a traves de ellos se implementa y se hace realidad la

estrategia.

Herramientas de Acceso
- Central de llamadas
- Sefializacion
- Parqueadero
- Horarios
Herramientas de publicidad
- Folletos
- Manuales
- Contratos
Herramientas de venta
- Actitud Interesada
- Actitud sensible y oportuna
- Actitud amable y confiable
- Actitud resolutiva
Herramientas de investigacion
- Conocer al cliente profundamente
- Detectar necesidades y percepciones

- Segmentacion de mercado
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Herramientas para crear valor
- Superar expectativas
- Valor para el cliente, la organizacion y el personal
- Cultura organizacional
Herramienta de crm
- Multicontacto
- No perder un solo momento de verdad, un solo contacto
- Saber quien es el cliente
Herramienta de cerrar la venta
- La gran meta de la publicidad consiste en hacer que el cliente llegue a la puerta.
A la gente que esta en el almacén le corresponde hacerse cargo de los dos
ultimos metros.
Herramienta de pos venta
- Interés sostenido en el mercado relacional, el proceso inicia despues de la venta
- Manejo de sugerencias y quejas
- Garantia.
Herramienta de lealtad
- Todos queremos lealtad al producto, lealtad a la compafiia

- Relaciones a largo plazo

Herramienta de renovacion
- La moda Hoy, mafiana es una antigiiedad
- El servicio apoya el proceso de adaptabilidad
- Cambio= adaptacion=servicios
Herramienta de imagen
- Laimagen es la percepcion lograda por el cliente de la forma como la compafiia
hace los negocios.
- Imagen= como nos perciben nuestros clientes?

- Momentos de verdad
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d) EL SISTEMA
Por sistema es este caso se entiende todos los elementos no humanos que interacttan
con el cliente, tales como sistemas de comunicaciones, sistemas informaticos, maquinas

vendedoras, ascensores, escaleras

2.4.4. MARKETING DE BIBLIOTECAS

Magre A., (2005, p.29) define al marketing bibliotecario como “El conjunto de
actividades que la biblioteca realiza, encaminadas a identificar las necesidades
informativas de sus usuarios, para satisfacerlas de forma rentable, anticipandonos a ellas
en la medida que sea posible”. Sin embargo no todos los autores se encuentran de
acuerdo con mirar a las Bibliotecas como una organizacion de servicio que requiera
tener una perspectiva de marketing de servicios. Asi tenemos el caso de Walters(1992,
p. 28), plantea que las bibliotecas son organizaciones de tipo tradicional, donde
imperan précticas y rutinas establecidas. Por ello, la resistencia a los cambios se
convierte en una actitud que afecta la incorporacion de tendencias novedosas. Otro
aspecto a considerar es que las bibliotecas identifican su naturaleza socio-cultural y
educativa con una mision muy amplia, con objetivos muy generales. Estos macro
objetivos en muchos casos redundan en una falta de concentracion en sus verdaderas
funciones, en los segmentos de usuarios estratégicos, atenta contra los principios
segmentacion de mercado y de gestién de la demanda. Se concluye que este autor
refiere que las bibliotecas no conciben en su gestion, el concepto de competencia,

siendo asi, no se considera necesario el uso de estrategias de Marketing.

Para otros autores el tema del marketing reviste una importancia especial en relacién
con los servicios publicos. Consideran que el marketing fue desarrollado para
maximizar los beneficios. Por lo tanto presenta la otra vision y asi tenemos a Klaassen.
(1999, p.94) quien manifiesta “Las técnicas del Marketing constituyen un instrumento
idoneo para mejorar la imagen de la biblioteca y garantizar el mejor y mayor uso de sus
prestaciones. Por lo que si bien no son abundantes y sistematicos los ejemplos de

marketing bibliotecario si es posible identificar actuaciones en este sentido.
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Analizando el criterio de los dos autores anteriores, se coincide con Klaassen, y se
puede manifestar que la importancia del Marketing en la gestién de las bibliotecas se
identifica en sus propias bases. Una somera revision a las cinco leyes de la
Biblioteconomia definidas por Ranganathan ( 2000 p. 35) permite corroborar este
planteamiento. Es posible identificar principios tales como la valoracion de la relacion
entre la oferta y la demanda, la orientacion al usuario y el principio de segmentacion de
mercados, las actividades de comunicacion promocional, distribucién e informacién, y

el reconocimiento de la importancia del entorno y de adaptacion al mismo.

Ademaés la influencia de gerencia en la gestion bibliotecaria ha supuesto también la
incorporacion del marketing que, en esencia, supone la satisfaccion de las necesidades

de los clientes actuales y potenciales.

En el caso de la biblioteca su aplicacién implica que tiene que aprender a atraer y a
mantener a sus clientes, imitando la forma en que el sector comercial lo hace y sin
renunciar a sus principios ni a sus valores como servicio publico. Hay muchas formas
de atender al usuario como cliente, y cada biblioteca ha de buscar las que estén
adaptadas a sus recursos. Lo mas importante es trabajar con esa filosofia Lozano (2006,
p.56)

2.4.5. MARKETING MIX EN BIBLIOTECAS

Magre A, (2005, p.29) manifiesta. Las bibliotecas deben ser instituciones que
coleccionan y diseminan informacion, materiales informativos, culturales y educativos
en sus respectivas comunidades. Pero hay que definir, qué materiales caen dentro de las
categorias informativas, culturales y educativas con referencia al mercado particular de
esa biblioteca. Para ello, se deben definir los diferentes mercados a los que la biblioteca
llega, de manera que se puedan distinguir las metas apropiadas de aquéllas que no lo

son.
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Por lo tanto el marketing no debe ser una tarea que realicemos esporadicamente. A la
hora de llevar a cabo una estrategia de marketing, es necesario ponerla en marcha de
forma planificada y de forma ciclica y continua. Es necesario promover la idea dentro
de la propia unidad y contar con un personal suficientemente motivado y consciente de
que por encima de cualquier otra prioridad hay que satisfacer las necesidades de los

clientes.

No basta con crear buenos servicios y esperar, o contar con un buen fondo documental y
acceso a multitud de bases de datos u otras fuentes de informacion, si no sabemos
darles publicidad y captar clientes, si en definitiva el cliente desconoce esas
posibilidades. Debemos estar consientes de la importancia que tiene el hecho de dar a
conocer los servicios bibliotecarios y promover los productos informativos entre los

usuarios.

Gracias a los instrumentos de marketing es posible pasar de la impresion subjetiva a una
anélisis que permite una mayor aproximacion de la realidad y con ello obtener un perfil

de necesidades y expectativas a que deben responder a las necesidades de los clientes.

Por lo tanto la necesidad de conocer y manejar los elementos que integran el marketing
bibliotecario permitira alcanzar un costo-beneficio representativo para la Dependencia.

El “Marketing — Mix”.- Es la combinacion coherente de las cuatro variables que
constituyen la parte fundamental de las actividades de Marketing. Producto, Precio,

Plaza, Promocion.

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia, Marketing Mix, Mezcla Comercial, Mix
Comercial, etc. a las herramientas o variables de las que dispone el responsable de la
mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la biblioteca. Para que una estrategia
de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y eficaz, ésta debe tener

coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o segmentos de mercado
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que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la biblioteca. Y estos elementos se

representa en el siguiente gréfico.

GRAFICO Nro. 4

@ b
| |

Mezcla de Mercadotecnia

(Marketing Mix)
I‘ ‘\

FUENTE:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1728013&show=html

2.4.5.1. Producto
Los productos ofrecidos por las Bibliotecas forman un complejo que se compone

fundamentalmente de:

- Fondos documentales
- Equipamientos

- Funciones mediadoras

Para Carrion, M. (1993, p.550-589). Los Fondos documentales, abarca actualmente no
solo las colecciones de obras impresas, microfilmes o diferentes otros soportes de datos
como discos, videocasetera 0 documentos multimedia, sino también recursos virtuales,
dispuestos en forma de fondos documentales especificos para bibliotecas como redes de

CD-ROM o bancos de datos externos en Internet y otros servicios online.

30


http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1728013&show=html
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/d/dd/4P_Mezcla_Mercadotecnia.jpg

Segun Dominguez (1996, p.45 ) coincide define a los fondos documentales como el
conjunto de documentos que la biblioteca pone a disposicion de los usuarios.

Se trata fundamentalmente de libros, pero también de otros documentos como:
publicaciones periodicas, folletos, manuscritos, musica impresa. La coleccion de una
biblioteca no puede concebirse como algo estatico. Durante 500 afios el libro ha sido el
principal soporte de informacion, pero ello no significa que sea Unico, actualmente es un
medio mas entre otros. Las bibliotecas deben prepararse para albergar en sus fondos
libros, pero también microfichas, discos opticos, discos magnéticos, etc.

La formacion y desarrollo de la coleccion no es el fin Unico de la biblioteca, pero es

un paso imprescindible para que pueda dar los servicios que son propios. En este
sentido se ha sefialado que cuando se establecen las prioridades de una biblioteca, las
colecciones van antes que el personal, los servicios y las instalaciones. Y esta prioridad
debe mantenerse tanto si los presupuestos son abundantes como si no lo son, ya que
todas deficiencias se pueden subsanar con el tiempo en una biblioteca, excepto no
adquirir los documentos cuando estdn disponibles. Aunque sobre esta afirmacion
podrian hacerse muchas puntualizaciones relacionadas con los medios materiales y
personales que las bibliotecas necesitan y que son imprescindibles para la explotacion
de las colecciones, es cierto que la coleccion es un elemento sin el cual la biblioteca no
puede dar buenos servicios. También es cierto, que en el entorno electrénico en que se
encuentra situada la biblioteca en la actualidad, la configuracion de las colecciones
bibliotecarias van a quedar notablemente modificadas y los bibliotecarios deben ir
preparandose para una nueva concepcion de las mismas.

Otra forma de hablar del producto en una Biblioteca es a través de los servicios como
lo presenta Himmel (2001, p.85-89)

* Servicios basicos para el aprendizaje. Dirigidos a profesores y estudiantes implicados
en la docencia: servicio de préstamo (domiciliario, interbibliotecario, renovaciones,
reservas), atencion al usuario, informacion bibliografica basica, consulta en sala de
lectura, trabajo individual y en grupo, formacion de usuarios en las herramientas

electronicas de acceso a la informacion, autoaprendizaje (ofimatica de gestion,
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presentacion y defensa de proyectos y trabajos), colecciones bibliogréaficas, acceso a los
catalogos y a Internet, reprografia y consulta de microformas y otros.

* Servicios bibliotecarios para la investigacion. Destinados a profesores y estudiantes
involucrados en proyectos de investigacion: servicio de informacion y referencia
especializada, consulta a bases de datos y revistas, obtencion de documentos externos,
busqueda documental en bases de datos por suscripcién, formacion de usuarios en las
herramientas electrénicas de acceso a la informacion, explotacion de bases de datos,
elaboracion y edicion de un proyecto o trabajo cientifico individual y por grupos de

investigadores, acceso a colecciones especializadas y otros.

Servicios bibliotecarios digitales. Dedicados a toda clase de usuarios virtuales: acceso a
la biblioteca digital y a los repositorios institucionales, a productos multimedia, a
Internet, diseminacién selectiva de la informacion y a la medida, préstamo en linea,
adquisicion y pedidos de libros en linea, formacion en navegacion avanzada en Internet,
soporte documental y bibliogréafico en linea, servicio de recursos digitales en linea y
otros.

Servicio informatico para los estudiantes. El personal informatico que atiende a los
estudiantes debe ocuparse de gestionar los siguientes servicios: identificacion y acceso,
soporte a las estaciones de trabajo, programacion e innovacién tecnolégica, seguridad y

mantenimiento, soporte al usuario virtual, préstamo de computadoras portatiles, otros.

Servicio de laboratorio de idiomas. Los usuarios aprenderan de forma auténoma, virtual
y semipresencial idiomas por medio de servicios como: aprendizaje de inglés, de otros
idiomas, de idiomas con soporte presencial de profesorado especializado y aprendizaje
en linea, autoaprendizaje individual, conversaciones en grupo, servicio de consultoria y

asesoramiento.
Servicio de busqueda activa de empleo. Mediante este, el usuario podra aprender de

forma autonoma las técnicas actuales de bdsqueda de empleo, asi como conocer las

grandes bases de datos mundiales de empresas nacionales e internacionales, a partir de
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diversos servicios como: elaborar un curriculo, realizar una entrevista de trabajo,
aprender las técnicas de busqueda de empleo, orientacion profesional, acceso a las bases
de datos de empresas y busqueda de empleo en Internet:

Servicio de salas de estudio y aulas de reserva. Debe dar acceso a salas de estudio
abiertas durante 24 horas y a salas de estudio en épocas de examenes y periodos

extraordinarios.

Servicio de creacion y elaboracion de materiales docentes y multimedia. Tanto el
bibliotecario como el informatico deben ayudar al profesor a elaborar sus materiales
multimedia, facilitar su distribucidn, catalogacion y preservacion, y ofrecer las
herramientas para desarrollar la educacién basada en Web por medio de los siguientes
servicios: creacion de materiales docentes con la version multimedia accesible en linea
y desde las plataformas educativas digitales, laboratorio de autoaprendizaje con
estaciones de trabajo, asesoramiento creativo y desarrollo de proyectos docentes,

creacion de metadatos.

Servicio de publicaciones y ediciones de la universidad, acceso a la consulta a
publicaciones, libreria y papeleria, ofiméatica y material informatico, aulas equipadas
con TIC, salas de trabajo, reuniones, exposiciones, debates y presentaciones, acceso a
espacios destinados a potenciar la socializaciéon y la vida universitaria, servicio de
empresas de comida rapida, espacio disponible para realizar descansos y paradas, otros.
Por tanto, un nuevo modelo que convierte a la biblioteca en un espacio fisico y virtual
donde el estudiante puede desarrollar su aprendizaje y el profesor encuentra el soporte y
la infraestructura necesaria para la elaboracion de los materiales docentes y el mejor
aprovechamiento de la tecnologia. Concibe la biblioteca como espacios donde la
actividad principal es el aprendizaje y el objetivo es facilitar los intercambios sociales,

que permiten que la informacidn se transforme en conocimiento.

El equipamiento es una componente importante del producto. En la mayoria de los

casos, la nueva edificacion o modernizacion de una biblioteca se convierte en un éxito
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espectacular, para la imagen y mantenimiento de la Institucion. Convirtiéndose en un

lugar de trabajo, que ofrece espacio y la tranquilidad para aprender y estudiar.

En lo que se refiere a la calidad del equipamiento, la tendencia méas sorprendente que se
observa es el gran valor otorgado a las innovaciones técnicas. Se aprovecha para
solicitar informacion, para entretener las horas de ocio y para aprender, poniendo a
disposicion de los usuarios ordenadores y puestos que permiten conectar aparatos
propios, adecuan locales de trabajo como aulas para grupos, cabinas individuales con la
infraestructura necesaria como pizarrones, televisores, DVD, VHS. A este equipamiento
basico se afiade otros elementos que sirven para una mayor comodidad, para crear un
ambiente agradable y confortable y que forman parte integrante de la calidad del
servicio ofrecido como el uso de copiadoras y cafeterias. Keer, G. (2000, p.85)

2.4.5.2. Plaza o distribucioén

El tema de la distribucion esta ligado al acceso. Indudablemente la distribucion es algo
que se ha modificado totalmente en los ultimos tiempos En primer lugar, la biblioteca
ha perdido la condicion de ser solamente un espacio fisico. Lo espacial se ha
derrumbado, es la biblioteca sin paredes. Ustedes pueden consultar el catadlogo de la
biblioteca u otras bases de datos a través de Internet. En segundo lugar se ha roto otra
dimensién, la temporal. Pueden hacer uso del servicio de referencia enviando una
pregunta por e-mail y el bibliotecario la contesta al otro dia. Es la biblioteca de horario
continuado. Usted hace una consulta a las tres de la mafiana, el bibliotecario le contesta
al otro dia a cualquier hora y usted en sus noches de insomnio recibe la informacion a

las tres de la mafiana.

De cualquier manera hay diferentes obstaculos o barreras a la distribucion, que
seguramente van a reconocer. Hay obstaculos institucionales, estructuras jerarquicas
que protegen cierta informacion. Hay obstaculos técnicos: incompatibilidad de sistemas,
falta de aparatos, aun sin ser de computacion, como por ejemplo, la falta de lectores de

microformas. Hay muchas bibliotecas que tienen microformas y no tienen aparatos de
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lectura. Sistemas de catalogacion complicados para el usuario son también obstaculos a
la distribucién. Hay una resistencia de los usuarios al cambio de habitos en la busqueda
de informacion. Es por eso que esta tomando tanta importancia el aspecto de

entrenamiento de usuarios.

Otro de los obstaculos es la actitud de defender el poder relacionado con la posesion de
la informacion. Hay gente que en si misma es un obstaculo al acceso a la informacion.
Recuerden que informacion es poder y algunos quieren conservar el poder, de esta

forma bastante cuestionable.

De parte de los bibliotecarios, que también tenemos lo nuestro, existe desconfianza
hacia los usuarios, desconocimiento de sus necesidades, incluyendo indiferencia ante las
necesidades y rigidez en los procedimientos. Generalmente le echamos la culpa del
poco uso de la biblioteca, cuando esto se da, a la "ignorancia™ de los usuarios que no
saben apreciar lo bueno que le ofrecemos. No siempre tenemos en cuenta sus
necesidades, le ofrecemos catalogos complicadisimos, accesos y pantallas muy dificiles

de usar.

Todos estos problemas vinculados al acceso y a la distribucion son factores a tener en
cuenta para disefiar canales de distribucion. Keer, G. (2000, p.89)

2.4.5.3. Promocién

La promocion es la fase de comunicacion del marketing. No tendria ningun objeto hacer
un plan de marketing si el publico a quien estd dirigido no se entera de los
Productos/servicios que se ofrecen. Los usuarios se acercaran a la biblioteca si saben de
la existencia de un producto/servicio. Este debe ser dado a conocer mediante los canales
que la biblioteca considere mas eficaces y que estén al alcance de la institucion. La
seleccién del tipo de canal y mensaje estara determinado por las caracteristicas de la
comunidad a la que se quiere informar. Por ejemplo, en una biblioteca publica se

considerara el tamafio de la poblacion, la edad, los niveles de educacion y, también, la
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actitud hacia la biblioteca. Hay muchas formas de promocion. Cada tipo tiene sus
ventajas y desventajas dependiendo de la comunidad o de los diferentes segmentos de

esa comunidad a los que la biblioteca se va a dirigir.

Una forma de promocion es la publicidad. Esta se puede hacer en forma local por medio
de sefialadores, afiches o folleteria entregada en la biblioteca o en diferentes lugares
dentro de la jurisdiccién de la biblioteca. Puede hacerse también a traves de los medios

de comunicacion social y, gracias a las Gltimas tecnologias, la pagina "web".

Las relaciones publicas constituyen un elemento de promocion indispensable. Ayuda a
mantener la comunicacién con los usuarios y con los diversos sectores que integran la
comunidad. En esta actividad la actitud del personal es de una importancia fundamental.
Keer, G. (2000, p.91)

2.45.4. Precio

Todas las organizaciones, con o sin fines de lucro, enfrentan la tarea de determinar
precios. El punto a considerar en la politica de precios es la forma cémo la biblioteca se
ve a si misma o como la ve la organizacion mayor: como agente productor de renta o
como agente beneficiario de la sociedad, es decir, como institucion subvencionada,
como son la mayoria de las bibliotecas. La tradicion es la del uso social de la
informacion, que se puede considerar un bien publico, aunque ahora hay una tendencia

cada vez mayor a arancelar ciertos servicios.

De cualquier manera, es importante tener en cuenta que no sélo existen los precios
monetarios. No se debiera caer en la falacia de que el tiempo empleado usando los
servicios de la biblioteca es gratis. El usuario hace un esfuerzo suplementario para tener
acceso a los servicios. Tiene que desplazarse hasta la biblioteca, esperar para retirar un

libro o una respuesta del servicio de referencia. Keer G. (2000, p.92)
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2.4.6. PLAN DE MARKETING DE BIBLIOTECAS

La biblioteca debe conocer su clientela tanto real como potencial. Muchos bibliotecarios
creen conocer la clientela real, y fijense que se usa el término "clientes" como
equivalente, pero muy pocos conocen cuales son sus usuarios potenciales. Ese mercado
potencial es el que va a permitir estrategias de crecimiento, porque la biblioteca no debe
guedarse conforme con servir a los usuarios reales ya que tiene ademas la misiéon de
servir a otros mercados conformados por usuarios que no son los que van a la
biblioteca. Tiene la obligacion de llegar mas alla. Es una obligacion social,
especialmente en las bibliotecas publicas, llegar a toda la gente que necesita servicios
bibliotecarios y no los tienen y no sélo esperar y atender a los que se acercan a la
biblioteca. Para poder alcanzar este objetivo es indispensable utilizar una herramienta de

marketing Illamada Plan de Marketing.

Plan de Marketing es la “Estructuracion detallada de la estrategia y programas de
marketing elegidos, que incluyen un conjunto de tacticas y acciones sucesivas y
coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivos comerciales definidos” Pujol, B.
(1999, p. 252)

“El plan de marketing es un documento escrito en el que una forma sistematica y
estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen
los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados

en el plazo previsto” Koontz, H. (1998, p 275)

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran
fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para
alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de
la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo

necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
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empresa, ya que es la unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados. http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm

2.4.6.1. Utilidad de un Plan de Marketing

El principal aporte a la Biblioteca que opera, bajo una éptica de marketing, es vision
actual y de futuro que le servira para marcar sus directrices con el minimo error y las

maximas garantias. A continuacién indicamos las principales utilidades:

e En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que se
refleja la situacion actual.

o Esdtil para el control de la gestion.

e Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de los
objetivos.

« Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion del
plan.

o Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

« Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la competencia.

« El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

e Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcién de los
objetivos marcados.

« Facilita el avance progresivo hacia la consecucién de los objetivos.
2.4.6.2. Etapas de un plan de marketing

La elaboracién de un plan de marketing es una tarea realmente compleja, en la que ha
de primar un criterio de planificacion y metodoldgico riguroso. Con su elaboracion se
pretende sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir los mejores resultados de

acuerdo con las circunstancias del mercado.

Aunque generalmente se esta hablando de planes de marketing cuyo periodo de validez
es de un afo, existen los realizados a largo plazo, tres o cinco afios, en los que se

contemplan las acciones anuales de marketing.
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Debemos tener en cuenta que el plan de marketing no es algo magico que hace que se
incrementen  clientes, sino el fruto de una planificacion constante con respecto a
nuestro producto o servicio y la venta del mismo con respecto a las necesidades
detectadas en el mercado. Cualquier empresa, independientemente de su tamafio, tipo de

actividad o entorno en el que opere, debe trabajar en base a un plan de marketing.
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CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

En esta investigacion se aplico el enfoque cualitativo porque fue necesario tener una
vision amplia, definida, multidimensional, detallada de los usuarios que visitan la
biblioteca “Raul Cadena”, en otras palabras se requiere comprender las necesidades Yy
expectativas de los clientes de la Dependencia en estudio. Y se aplicé también el
enfoque cuantitativo porque permitio registrar informacion y alcanzar resultados sobre
la aplicacion del Marketing de Servicios en la Biblioteca, para perfilar la solucion al

problema planteado.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion, se respaldd en la modalidad bibliografica o documental,

porque se conocid las contribuciones cientificas del pasado y se establecio6 diferencias y
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relaciones con el conocimiento actual para tener una idea amplia del problema objeto

de estudio.

Se confrontd criterios de distintos autores sobre el tema tratado, para ello fue
necesario la lectura cientifica de: libros, tesis de grado, revistas cientificas, informacion
del internet, que se encontrd en bibliotecas y centros de informacion. Se utilizo fichas
bibliogréaficas y nemotécnicas para extraer la informacion requerida y elaborar el marco

tedrico que sustenta la investigacion.

En menor grado se aplico también la modalidad de campo, porque permitio estudiar
sistematicamente los hechos en el lugar en el cual se producen, a través del contacto
directo del investigador con la realidad, a través de la conversacion y entrevistas con
usuarios, personal de la biblioteca, personas ajenas a la misma, ya que la mejor manera
de conocer lo que alguien piensa respecto a los servicios que se oferta es conocer los
aspectos que motivan el requerimiento. Se disefié un plan de marketing partiendo de un
diagnéstico de la Dependencia para llegar a la formulacion de estrategias que le

permitan posicionarse dentro del sector en donde se desenvuelve.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Este trabajo se sustentd en la investigacion exploratoria porque reconoce la variable que
integra el problema y pretende desarrollar un plan de trabajo que garantice la

satisfaccion de los usuarios que frecuentan la biblioteca “Ratl Cadena”.

34 RECOLECCION DE LA INFORMACION

En esta investigacion se manejo informacion secundaria es decir aquella en que el
investigador recolectd datos de estudios realizados anteriormente y que se encuentran
registradas en libros, revistas cientificas, tesis de grado, internet, otras. Los medios para
extraer la informacion fue la lectura cientifica y el registro de datos en fichas

bibliograficas y nemotécnicas.
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Ocasionalmente se manipuld informacion primaria a través de la observacion y por lo

tanto se disefié una ficha de observacion y una encuesta de satisfaccion a usuarios

35 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION.

El procesamiento y analisis de la informacién se lo realizara siguiendo la siguiente
secuencia:

Una vez finiquitada la lectura cientifica se procedié inmediatamente a la revision de la
informacion, se categoriz6 la informacion para dar un orden que permitio desarrollar el
marco tedrico. Se armo el marco tedrico, esencia de la monogréfica. Se determind

conclusiones y recomendaciones. Y se procedi6 a elaborar una propuesta.

42



CAPITULO IV
CONCLUSIONES

1.- La educacion superior establece nuevos paradigmas educativos y las Bibliotecas
Universitarias deben colocar todas sus capacidades en funcién de adaptarse a estos

cambios, dirigidos a lograr una mayor calidad en la formacion de sus egresados.

2. Con la llegada de Internet, el cambio de catalogos tradicionales a catalogos en linea
y los nuevos soportes electronicos como superdisk, syquest, jaz, los CD y los DVD,
los deseos y necesidades de informacion de los usuarios de las bibliotecas se han
transformado. Y los bibliotecarios deben asumir nuevos roles a desempefiar para
transmitir la nueva imagen de las bibliotecas y motivar a los usuarios a utilizar los

nuevos servicios que ofrecen.

3.- Las bibliotecas necesitan comenzar a utilizar el marketing para ofertar y

promocionar sus productos Y servicios.

4. La incorporacion de sistemas de gestion, en particular, el Marketing en la gestién de

las bibliotecas es una realidad que se prevé como una tendencia creciente.

5.- La inexperiencia en el uso de las técnicas de Marketing motiva a una aplicacion
inadecuada de sus elementos, originando malestar en los clientes del centro de

Informacion.
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6.- Todas las actividades que tienen una dimension marketing dentro de las unidades
de informacidn, ayudan a mejorar la imagen de la biblioteca, a que se hable bien de

ellas, a que la biblioteca sea noticia y a que los usuarios acudan con nuevos intereses.

7.- Las Bibliotecas siguen siendo consideradas solamente como un lugar de busqueda
de informacion, trabajo y estudio y no como sitios en donde se puede introducir
valores afiadidos y emplear recursos como la difusion y capacitacion permanente de

usuarios.

8.- Ya es hora de emplear nuevos métodos y estrategias que permitan disefiar y
proyectar una imagen publica positiva de nuestros servicios. Debemos luchar contra la
desconfianza y el grado de desconocimiento que los clientes tienen de los servicios que
la biblioteca ofrece. Nuestro comportamiento y servicios tienen que adaptarse con
precision a la demanda de nuestros clientes; sélo cubriendo la demanda podremos decir

que estamos ofreciendo servicios de calidad.
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CAPITULO V
RECOMENDACIONES

1.- La Bibliotecas Universitarias debe adaptarse a los cambios, a través de la
implementacion de estrategias que le permitan alcanzar una mejora continua, para

coadyuvar a lograr una mayor calidad en la formacion de egresados.

2.- Los bibliotecarios deben socializar, transmitir 'y dar a conocer los nuevos
productos y servicios que ofertan y motivar a sus usuarios al uso de las nuevas

tecnologias.

3.- La Biblioteca Universitaria y en particular la Biblioteca de la Facultad de Ciencias
Administrativa, “Raul Cadena” debe emprender un proyecto de marketing de servicios
COmMo uno nuevo sistema de gestién para satisfacer las necesidades de clientes, motivar
a la investigacion, logrando con ello coadyuvar a la investigacion y mejorar la imagen

Institucional.

4.- La Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas debe tender a ser la

pionera en ofrecer una mercadotécnica de productos y servicios

5.- El proyecto de marketing en la Dependencia, debe satisfacer las necesidades de los

usuarios de las unidades de informacion.
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6.- El marketing bibliotecario debe formar parte de un plan exhaustivo, de un proceso
sistematico y contindo de aplicacion en varias fases en donde se plantee una serie de
objetivos medibles y detallados, se debe tomar en cuenta a los usuarios y personal

involucrado en ella.

7.- La planificacion del marketing de Bibliotecas debe considerar que la Biblioteca no
solo sea lugar de busqueda de informacidn, trabajo y estudio sino lugar de socializacion
que introduzca valores afiadidos y emplea recursos como la difusion y capacitacion

permanente de usuarios.
8.- A'lo largo desarrollo del plan de marketing aparecera nuevos productos/ servicios y

se deberan desechar otros, por lo tanto se debe tomar en consideracion el ciclo de vida

que tienen productos-servicios y no tener en la mente que estos sean eternos.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 Datos Informativos

Titulo:

Elaboracion de un Plan de Marketing de los servicios bibliotecarios en la Biblioteca

Raul Cadena de la Facultad de Ciencias Administrativas.

Institucién Ejecutora: Biblioteca Raul Cadena de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato.

Beneficiarios: La Biblioteca: clientes internos y externos

Provincia de Tungurahua, ciudad de Ambato,

Ubicacion: Ciudadela Universitaria, Avda. Los Chasquis.
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Tiempo Estimado para la

ejecucion:

Inicio: 01 de Enero del 2012

Fin: 01 Diciembre del 2012

Equipo Técnico Responsable: Autoridades y Bibliotecarios de la Facultad de
Ciencias Administrativas.

Costo: La propuesta tendra un costo estimado de $3.850

dolares

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Las bibliotecas enfrentan el desafio de desarrollar e instrumentar nuevos servicios a la
vez que mantienen los tradicionales. Por lo tanto cada biblioteca debe encontrar sus
propias estrategias para enfrentar este dilema. En el caso de la Biblioteca de la
Facultad de Ciencias Administrativas en los ultimos cinco afios ha incrementado una
serie de recursos que obviamente se tiene que socializar con los usuarios para su
optimizacion y correcta aplicacion. Entre los recursos implementados podemos citar:
Bibliotecas Virtuales: 7 Bases de Datos: SPRINGER, E-BRARY, E-LIBRO,
PROQUEST, INFORMAWORD, EBSCO, CENGAGE.

Enlaces Adicionales: SCIELO, COBUEC. Cada una de estas Bases de Datos Contiene,
maés de 10.000 titulos de publicaciones periddicas, que se encuentran a texto completo.
Estanteria Abierta que cuenta con 5351 volumenes

Tesis, Proyectos tenemos 880 ejemplares

Tesis de Grado digitalizadas 379

Servicio de Alerta

Catalogos de publicaciones periddicas fisicas y digitales
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Catalogo automatizado o mas conocido como OPAC

Para que los usuarios tengan acceso a estos servicios se implemento el servicio de
Internet, a través de equipos propios de la Dependencia y la asignacion de las IP a

aquellos usuarios que tienen sus computadoras personales.

Todos estos servicios conocen los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas por una publicidad boca a boca, pero es necesario formalizar a través de
una promocién formal hacia los clientes reales y potenciales haciendo uso de las

estrategias de Marketing de todos los servicios que se oferta en la Dependencia.

Como antecedente adicional, también es necesario mencionar el trabajo de Tesis de

Grado presentado por:

IBARRA, L. (2004), “Incidencia de los servicios de Biblioteca de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato, en la satisfaccion de las
necesidades de informacion de sus usuarios. Periodo Académico Abril-Julio del 2003”.

En donde se plantea:

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico que permita mejorar los servicios de la Biblioteca de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Llega a las siguientes CONCLUSIONES:

Es una aspiracion del personal que labora en la Dependencia, brindar servicios similares

a los principales centros de informacion como son: Biblioteca Virtual, Servicio de

Estanteria Abierta, videoteca.
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Las bibliotecas actuales y futuras pueden sobrevivir en el mercado si: “Cambian su
imagen de entidades puramente sociales por empresas de servicios. Y, recuperar los

costos de inversion mediante la venta de sus servicios”.

Con respecto al primer punto en el afio 2004, asume el Decanato de la Facultad el
Lcdo. MBA Jorge Cer6n Mantilla, quien realiza cambios significativos en la
Dependencia como:

ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

- Incremento de personal a través de la contratacion de una persona
- Horario ininterrumpido de atencion al publico de 07H00 a 21 HOO, incluidos los

dias sabados.

ASPECTOS DE INFRAESTRUCTURA

- Ampliacién de la infraestructura fisica de la Biblioteca en 30 m?

- Se colocan nuevas luminarias

- Implementacion del area para lectura recreativa.

- Cambio completo de mesas y sillas para comodidad de los sefiores estudiantes

- Incremento del nimero de estaciones de trabajo.

- La biblioteca pasa de ser tradicional a ser una Biblioteca moderna, una
Biblioteca de Estanteria Abierta, destinando un area como deposito de libros
para incrementar este servicio.

- Se adecua al material bibliogréafico con chips de proteccién y se colocan antenas

de seguridad para implementar este nuevo servicio.

AREA INFORMATICA

- Implementacion del éarea informaética, con la adquisicién de 12 computadores

con tecnologia de punta.
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BIBLIOGRAFIA

- Seactualiza el material bibliogréfico a través de una disposicion, que consiste en
que todos los sefiores estudiantes antes de retirar el titulo de grado deben donar

un libro por un valor de $25,00.

SERVICIOS IMPLEMENTADOS

- Servicio de estanteria abierta

- Extension del horario de atencion al publico

- Servicio de referencia

- Biblioteca Virtual con las siguientes bases de datos: Ebrary, Ebsco, Elibro,

Copuec, Springer.

Para constancia del cambio de la Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas
en los ultimos seis afios se presenta material fotografico del antes y después de la

Dependencia. Ver | anexo Nro. 3

Queda pendiente acoger y cumplir la segunda conclusion:
Las bibliotecas actuales y futuras pueden sobrevivir en el mercado si: “Cambian su
imagen de entidades puramente sociales por empresas de servicios. Y, recuperar los

costos de inversion mediante la venta de los mismos”.

En el presente estudio se desea proyectar y visualizar a la Biblioteca como una
organizacion de servicio, la misma debe ser administrada como Empresas sin fines de
lucro en donde el usuario debe ser visto en su dimension de cliente. A partir de aqui se
genera un proceso de gestion para identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de

los usuarios.

6.3 JUSTIFICACION
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El aplicar un plan de Marketing en la Biblioteca Raul Cadena de la Facultad de Ciencias
Administrativas es de vital importancia por las siguientes razones:

Es de sumo interés concientizar de que la Biblioteca se desenvuelve en un entorno
competitivo, con otros servicios culturales e informativos y tiene que afirmarse frente a
ellos y lograr su cuota de mercado, esto la introduce en todo un proceso de gestion
bibliotecaria en donde la filosofia es considerar al usuario como lo primero, un cliente

al que hay que conocer, captar, satisfacer y mantener.

La promocion de los servicios y prestaciones que la Unidad de Informacion posee,
tiene el mismo nivel de importancia que la calidad de las mismas. La comunicacion de
la oferta de servicios es la garantia de uso y por tanto su objetivo es alejar a la
Biblioteca de una realidad que es la infrautilizacion o el uso inadecuado de los servicios

y producto.

En la Biblioteca debe existir la preocupacion por publicitar sus servicios y atraer mas
lectores o usuarios para que concurran a ella. Existe desfase y en muchas ocasiones se
desconoce los servicios que se ofertan y es un requerimiento que el usuario reciba
informacion y formacion sobre distintas fuentes que le pueden ser de gran utilidad en la
labor investigadora.

Dentro de este contexto, es necesaria la realizacion de estudios que permitan detectar
esas carencias y necesidades para, posteriormente, adecuar los servicios a las mismas y
satisfacer la demanda con la mayor calidad posible.

Para ello, el marketing se presenta como una herramienta iddnea, si partimos de la base
que estamos trabajando con informacion (PRODUCTO), ofrecido por la Biblioteca
(PROVEEDOR), a unos sus usuarios que lo utilizan y lo necesitan (CLIENTES).

El marketing no debemos entenderlo como una herramienta que cree esas necesidades,
sino que las identifiqgue para satisfacerlas después de forma rentable y obtener el

méaximo de calidad en la venta y utilizacién de nuestro producto, siempre inmersos en
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un proceso ciclico, en el que se entienda el término rentabilidad como la consecucion
de unos objetivos previamente establecidos en un plan.

El tema es original pues en las Bibliotecas de la Universidad Técnica de Ambato en
general y en particular en la Biblioteca Raul Cadena, la incorporacion de técnicas de
disefio de producto, definicion de un precio,  promocion y difusion al mundo
bibliotecario, se ha desarrollado con bastante lentitud; sigue siendo una tarea bastante
olvidada. Ya es hora de recurrir al marketing para comunicar productos y servicios
bibliotecarios y ofrecerle al cliente la opcion de conocer mejor las posibilidades
informativas con las que se cuenta en la Unidad de Informacion.

Por ser un problema de actualidad, la investigacion es factible, pues existe material
bibliografico y fuentes globales de informacion (Internet) para consulta, ademas se
cuenta con la asesoria profesional de docentes conocedores del tema y del apoyo
brindado por Autoridades, Personal Administrativo y Usuarios de Unidad de
Informacion.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing de servicios en la Biblioteca Raul Cadena de la

Facultad de Ciencias Administrativas.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la Biblioteca

Raul Cadena mediante la realizacién de un analisis FODA.

e Elaborar estrategias que permitan incrementar y difundir los servicios de la

Biblioteca Raul Cadena.
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e Socializar las estrategias para mejorar los servicios de la Biblioteca Raul Cadena.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Analisis Organizacional

La propuesta es factible porque los involucrados como son Autoridades, Empleados y
Estudiantes de la Facultad, estdn conscientes de que la Biblioteca necesita replantear
el servicio y ofrecer calidad en el mismo, dada la importancia que la Dependencia
representa en el proceso de ensefianza — aprendizaje, y sobretodo tendiente siempre a
promover el aprendizaje y la actitud investigadora del estudiante.

Anélisis Econémico-Financiero

La propuesta es viable desde el punto de vista econémico, debido a que alcanzar
calidad implica un costo, los llamados costos de calidad, por lo tanto es necesario
invertir para mantener la Acreditacion, Clase “A” que tiene la Universidad y con mas
razén si se tratar de alcanzar una certificacion internacional, pues las Bibliotecas, sus
servicios, colecciones, infraestructura se constituyen uno de parametros mas
importantes a ser evaluados y punto de apoyo para mantener la acreditacion.

Anélisis Socio Cultural

La biblioteca universitaria es un espacio imprescindible para el desarrollo humano.
Puesto que el vinculo Universidad-Sociedad es muy estrecha vy el presente trabajo
pretende alcanzar el papel integrador de las bibliotecas, desde donde se pretende
facilitar el acceso a la investigacion a toda la poblacion y colaborar como mediador de
la parte cognitiva del investigador quien ayuda a resolver problemas de la comunidad
y sociedad.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA (TEORICA)

6.6.1. BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS.
La biblioteca universitaria es uno de los puntos esenciales en la investigacion de un
pais, al facilitar un servicio fundamental que afecta al conjunto de la universidad. Y

debe encaminarse a favorecer el desarrollo de los objetivos de la institucion de la que
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depende, convirtiendose en un sistema de informacion abierta y activa, capaz de
evolucionar y adaptarse a su entorno.

Las bibliotecas universitarias se definen como una combinacién organica de personas,
colecciones y edificios con el objetivo de asistir a la comunidad universitaria en el
proceso de transformar la informacion en conocimiento.

Funciones y objetivos de la Biblioteca Universitaria.

La IFLA (International Federation Library Association) en su programa a medio plazo
(1992-1997) sobre bibliotecas universitarias, destaca el papel y la mision de la
biblioteca universitaria y servicios, particularmente en lo que se refiere a las nuevas
demandas de investigacion y educacion.

Complementariamente, la biblioteca universitaria procurara la formacion integral de la
comunidad universitaria prestando la ayuda precisa para la formacion y
perfeccionamiento de los profesionales.

En consecuencia, son funciones de la biblioteca universitaria:

* Proveer de textos y fuentes de consultas suficientes en relacion con los programas de
los cursos impartidos en los centros.

* Proporcionar los medios basicos para la investigacion, tanto para profesores como
para graduados.

* Preparar a los alumnos para la investigacion en cuanto al uso del libro y de la
biblioteca mediante la formacion de usuarios.

* Difundir la informacion mediante la realizacion de catdlogos, boletines de sumarios,
de nuevas adquisiciones, todo ello incluido en los servicios de referencia e informacion.

* Acercar a sus usuarios a las fuentes externas de informacion (utilizacion de
repositorios, base de datos, catadlogos de otras bibliotecas, préstamo interbibliotecario,
etc.)

Para el cumplimiento de estas funciones en la biblioteca universitaria deberan darse las
siguientes condiciones:

a) Constitucién y conservacion de un fondo documental suficiente.

b) Integracion con los recursos bibliograficos con otros centros (préstamo, catalogacion

centralizada, cooperacién bibliotecaria).
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c) Integracion de la biblioteca universitaria en la politica administrativa y educacional
de la universidad en el marco de una adecuada reglamentacion.

Para lo cual es necesario contar con los medios suficientes por lo que respecta a:

* Estructura.

* Fondos bibliograficos.

* Servicios.

* Personal cualificado.

* Espacio y equipos adecuados.

* Recursos econdmicos.

6.6.2. PLAN DE MARKETING BIBLIOTECARIO

Ferndndez, R. (2007, p. 2) considera que el plan de marketing, tiene sus origenes en el
proceso administrativo, requiere de informacidn previa que permita evaluar la situacion
prevaleciente en la empresa y mercado. Con esa base, se hace un proceso de planeacion,

organizacion, direccién y control.

Gomez J. (2002, p. 38) da su criterio sobre el marketing de bibliotecas: Es afrontar la
gestion de la biblioteca adecuando los servicios y productos a las necesidades reales de
los usuarios.

Es una herramienta para que los usuarios valoren los productos y servicios que reciben

como una prestacion de maxima calidad.

El marketing de calidad implica la integracion de tres estrategias de marketing:
marketing directo, que se centra en los clientes, marketing interno, centrado en la
formacién del personal y marketing inverso, por el que las bibliotecas forman alianzas
estratégicas y se asocian con los proveedores de las tecnologias de la informacion.

6.6.3. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING BIBLIOTECARIO

Los objetivos del plan de marketing aplicado a las bibliotecas responden a la pregunta

(para qué?
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- Dotar a la organizacion de objetivos que se conviertan en metas para llegar a una
situacion nueva.

- Disefiar estrategias que se concreten en proyectos de actuacion.

- Definir las actividades que deben realizarse, cuando hacerlas y qué medios son
necesarios y cuales estan disponibles.

6.6.4. VENTAJAS DE UN PLAN DE MARKETING EN LAS BIBLIOTECAS

Las ventajas responden a una pregunta ¢por qué?

- Ayuda al bibliotecario a identificar opciones y posibilidades.

- Fuerza a tener en cuenta las necesidades de los lectores y de la comunidad en general.
- Estimula la mentalidad creadora aplicable a la elaboracion de programas, servicios y
actividades.

- Centra la atencidn en la eficiencia y la efectividad

- Ayuda a establecer prioridades en la distribucion de recursos.

- Permite al personal aprender, adaptar, y mejorar la labor bibliotecaria.

- Fomenta la contabilidad organizativa, individual y programada.

- Orienta a los bibliotecarios hacia el futuro.

- Hace posible la evaluacion.

6.6.5. FASES DE UN PLAN DE MARKETING BIBLIOTECARIO

Segun Klassen (2001, p. 35), el marketing parte de un analisis de las condiciones
previas en cuatro fases:

1.- Estudio de la comunidad.- A través de los estudios de mercado, se obtiene
informacion sobre lo que los clientes reales y potenciales piensan y opinan sobre los
servicios que la biblioteca ofrece, ademas de detectar sus expectativas, usos,
valoraciones y la imagen que transmitimos. Hay que analizar el entorno en que se
encuentra, sus servicios e incluso diagnosticar si la prestacion de los servicios se
adecua a la demanda del cliente y por tanto son de calidad. Solo a través de este
conocimiento podremos tomar decisiones. El estudio del mercado lo realizamos con los

siguientes fines:
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- Conocimiento de los clientes, tipologia, segmentos, clientes reales potenciales.

- Detectar las necesidades informativas de los clientes y su grado de satisfaccion con el
producto que se ofrece.

- Ver el conocimiento que tiene el cliente de los servicios generales y especificos y de
los productos que ofrece.

- Detectar que servicios son mas importantes para los clientes, cuales inciden mas en sus
necesidades, si ofrecer mas o menos servicios, asi como los que se tiene crear o
suprimir.

- Conocer la imagen que tienen los clientes de la biblioteca de los servicios que
ofrecemos.

Segmentacion del mercado. Nos encontramos frente a una institucion con distintas
categorias de clientes y por tanto, necesidades informativas distintas. Se debe establecer
grupos de clientes homogéneos, con caracteristicas comunes y dirigir las acciones en
funcidn de las necesidades de cada categoria en cuestion.

Técnicas de deteccidn, una vez que se han establecido las diferentes categorias de
clientes 0 segmentos, se debe poner en practica una serie de técnicas que permitan
averiguar sus necesidades y conocer si los productos que se ofrece se adecuan a la
demanda de los clientes. Los métodos empleados en la deteccion de necesidades seran:
encuestas, cuestionarios, sondeos, entrevistas, cambios de impresiones, etc.

2. Analisis de los recursos, Se debe definir los puntos fuertes y débiles,

oportunidades y amenazas.

En tal sentido, el FODA lo podemos definir como una herramienta de analisis
estratégico, que permite analizar elementos internos a la biblioteca por tanto
controlables, tales como fortaleza y debilidades, ademas de factores externos a la misma

y por tanto no controlables, tales como oportunidad y amenazas.

Para una mejor comprension de dicha herramienta estratégica, definiremos las siglas de

la siguiente manera:

e Fortaleza.- Son todos aquellos elementos positivos que me diferencian de la

competencia.
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e Debilidades.- Son los problemas presentes que una vez identificado y
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

e Oportunidades.- Son situaciones positivas que se generan en el medio y que
estan disponibles para todas las empresas, que se convertiran en oportunidades
de mercado para la empresa cuando ésta las identifique y las aproveche en
funcion de sus fortalezas.

e Amenazas.- Son situaciones o hechos externos a la empresa o instituciéon y que

pueden llegar a ser negativos para la misma.

El analisis de esta herramienta, consiste en evaluar las Fortalezas y Debilidades que
estan relacionadas con el ambiente interno (recursos humanos, técnicos, financieros,
tecnoldgicos, etcétera) y Oportunidades y Amenazas que se refieren al entorno externo
(Microambiente: Proveedores, competidores, los canales de distribucion, los
consumidores) (Macroambiente: economia, ecologia, demografia, etcétera) de la

Biblioteca.

La importancia en la realizacion de este andlisis, consiste en poder determinar de forma
objetiva, en que aspectos la empresa o institucion tiene ventajas respecto de su

competencia y en que aspectos necesita mejorar para poder ser competitiva

3. Descripcion de objetivos y tareas entre todos los colaboradores. Saber hasta
donde realmente se puede llegar, que se podria hacer. Es una auto comprension de la
propia biblioteca. La biblioteca puede plantearse convertir en usuarios, integrar a no
lectores en clubs de lectura, potenciar a las bibliotecas del entorno, simplificar los
medios de acceso a la informacion. Se debe establecer los objetivos que se quieren
conseguir tanto a largo como a corto plazo, defendiéndolos plenamente en un plan.
Debemos establecer objetivos concretos, coherentes, cuantificables, que se puedan
medir. Los objetivos que se establecerian en un plan de marketing para una biblioteca
seria:

- Ofrecer servicios que alguien esté dispuesto a consumir lo que implica conocer las

necesidades y preferencias de los clientes reales y potenciales.

59



- Lanzar al mercado nuevas ofertas y productos informativos para atraer nuevos
clientes.

- Evitar que los clientes que existen dejen de utilizar y consumir sus productos.

- Conseguir un mayor nivel o frecuencia de uso de los servicios, implementando al
maximo el aprovechamiento de los recursos informativos disponibles.

- Conocer y mejorar la imagen que tiene de la biblioteca, modificandola en los casos
gue sea necesario.

-Crear una conciencia colectiva dentro de la comunidad, transmitiendo la idea de que
una buena utilizaciéon de los productos informativos y servicios, incidira directamente
en la mejora de la calidad de ensefianza e investigacion y aumentara el prestigio de la
Universidad o cualquier otra institucion o comunidad.

- Intentar que las autoridades de las que depende la biblioteca no tengan la percepcion
de que se asignan los recursos en vano, debe conocer los resultados del trabajo
realizado, demostrandoles que es un servicio rentable y conseguir que tengan una
imagen positiva de la misma, por lo que es importante hacer marketing hacia ellos.
6.6.5.1. Mix de Marketing.- Se ha de considerar los siguientes bloques:

a) Producto.- Sobre la coleccion hay que tener una atencion especial. Debe formarse de
acuerdo a los intereses de los usuarios, debe ser adaptado cualitativa y
cuantitativamente, ayudandose de encuestas y estadisticas del préstamo. Los libros que
sepamos no van a ser usados deberian sacarse del fondo. Es mejor disponer de fondos
repetidos para que siempre el usuario pueda llevarse el libro que requiera. La biblioteca
debe adelantarse a las circunstancias, previendo libros para vacaciones actualizando el
fondo, etc. Dedicar una parte del presupuesto mayor para los libros mas usados.

b) Plaza/ Distribucion.- Se plantea como presentar el producto, frontalmente,
desglosado por centros de interés, en un marco agradable. EIl trato del personal en la
informacion a los usuarios, etc. EI modo de dar el servicio condiciona la distribucion.

¢) La comunicacion, la promocion, la difusion, hace referencia a la relacion entre la
biblioteca y el pablico, campafias de imagen. Tanto global como de aspectos concretos,
novedades, nuevos servicios, actos. Las campafias de imagen ayudan a promocionar la
biblioteca en el entorno, integrarla en la comunidad. Debe incluir trabajar con los

medios de comunicacion, con los mediadores, llegar a publicidad directa, crear y
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mantener asociaciones de amigos de la biblioteca, colaborar con la radio y television

locales, asi como con grupos y asociaciones de la comunidad.

Grafico Nro. 5

Estructura de un Plan de Marketing:

: 1 I 1 1
Competencia Empresa Sector Clientes | | ¢ or
) (e 5] ) ] ]

Fuente: Rizo, Ariel (2009)

6.7 MODELO OPERATIVO

En este punto se desarrollara la propuesta, misma que serd el motor en el desarrollo del
presente trabajo

Plan de Marketing

Propdsito.- Administrar la Biblioteca centrada en el usuario y su politica es alcanzar

la autogestion de ingresos.
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RESUMEN EJECUTIVO

La Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas inicia sus actividades en el afio
1978, funciona en su edificio propio ubicado en la Ciudadela Universitaria, Parroquia
de Huachi Chico y Rio Cutuchi, cuenta con una infraestructura fisica de 240 m2
dividida en 200m2 de sala de lectura, 48 m2 en un area administrativa, 12 m2 para

area informatica. Y posee 300 metros lineales de depésito de libros en area de 40 m2.

Su fondo bibliografico esta constituido por 5630 titulos divididos en materias de su
especialidad como son Administracion, Administracion del la Produccion,
Administracion del Recurso Humano, Administracion Financiera, Economia,

Estadistica y otros.

Actualmente atiende a clientes reales que son 2100 estudiantes de la Facultad,
repartidos en las especialidades de Organizacion de Empresas, Marketing y Gestion de
Negocios tanto de la modalidad presencial como semipresencial y los clientes
potenciales que se constituyen los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato que

son en un nimero de 16.000 estudiantes.

A partir del afio 1995 se implemento el programa Winisis para blsquedas de la

informacion y el programa Libcom para manejo de inventario.

Cuenta con tres bibliotecarios que se encargan de brindar los servicios que se oferta que
son: préstamo interno, préstamo a domicilio, consulta en sala, referencia en consultas,

servicio de internet y un horario extendido de 07H00 a 21HO0O0 de lunes a sabado.
Respecto a la forma de alimentar el fondo es a partir del afio 2005 la mayor parte de

bibliografia ha ingresado en forma de donacién de libros a través de los sefiores

estudiantes que estan en proceso de graduacion.
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6.7.1. ANALISIS DE LA SITUACION
Se compone de:
a. ESCENARIO compuesto por los factores externos e internos que pueden
influir en la Biblioteca. Se logré mediante la conformacion de grupos que en
sesiones estratégicas analizan y evaltan los factores externos e internos que

puedan afectar o favorecer el desempefio de la Biblioteca.

La preparacion previa del documento sobre los factores externos se trabajo con el

objetivo de elaborar el POAM. (Perfil de oportunidades y amenas en el medio).
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CUADRO Nro. 5
MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

Clasificacioéon : Oportunidad mayor: 4

Oportunidad menor: 3

Amenaza Mayor: 2

Amenaza Menor: 1

FACTORES EXTERNOS CLAVES

PONDERACION

CLASIFICACION

RESULTADO

PONDERADO

FUERZAS COMPETITIVAS

Presencia de otras Biblioteca mejor equipadas 0,05 2 0,1
Presencia de Centros de Cé6mputo y Café Nets

0,05 2 0,1
Incremento de aspirantes a los Titulos que entrega la
Facultad 0,01 3 0,03
Programa de maestria de calidad 0,05 3 0,15
Institucién Educativa mejor valorada por los ciudadanos 0,03 3 0,09
Educacién Superior que exige investigacion 0.05 3 0,15
Necesidad de formacion continua de los egresados 0,05 3 0,15
Elevada calidad y productividad cientifica 0,02 3 0,06
FUERZAS ECONOMICAS
Crisis finaciera de las Universidades 0,06 1 0,06
Proveedores que al querer alcanzar m &s utilidad,
incrementan el orecio de los libros 0,05 1 0,05
FUERZAS SOCIALES CULTURALES'Y
DEMOGRAFICAS
Presencia de Instituciones publicas y privadas con
posibilidades de realizar donaciones v publicaciones 0,02 3 0,06
Demanda de servicios bibliotecarios por el usuario
externo a la Facultad 0.18 4 0.72
Nivel académico bajo de la poblacién, que genera
brecha diaital 0,04 1 0,04
FUERZAS POLITICAS GUBERNAMENTALES
Politica gubernamental con recorte presupuestario para
las universidades pablicas 0,04 2 0,08
Impuestos a la importacion de libros 0,05 1 0,05
Voluntad para implementar software libre. 0,04 3 0,12
FUERZAS TECNOLOGICAS
Acelerado desarrollo de la tecnologia de la informacidn
v comunicacién 0,07 4 0,28
Alargar la vida Gtil de la infraestructura inform atica y
que esta sea menos compleja. 0,02 4 0,08
M enores requerimientos técnicos en los equipos de
cémputo para usar software libre. 0,05 4 0.2
Cambios tecnolégicos continuos que plantea
dificultades de adapntacién v anticinacién a los cambios 0,05 2 0.1
Fuerte Dependencia a la Ntics. 0,02 2 0,04
TOTAL L 2,71

Elaborado por: Ibarra L. (2011)
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Del cuadro anterior y una vez sacada la media (4 de oportunidad mayor mas 1 de
amenaza menor dividido para dos, nos da como valor medio 2.5) en el caso de la
Biblioteca Raul Cadena de la Facultad de Ciencias Administrativas el resultado
ponderado es de 2.71 indica que la Biblioteca compite en un ramo atractivo y que tiene

grandes oportunidades externas para poder posicionarse en el mercado.

b) EMPRESA.- Se refiere al andlisis de los factores internos como fuerzas impulsoras
que contribuyan positivamente a la gestion de la Biblioteca y las debilidades, factores
internos negativos como fuerzas que obstaculizan e impiden el adecuado desempefio de

a misma, se examino en categorias.

65



CUADRO Nro. 6

M ATRIZ DE FACTORES

INTERNOS

Clasificacién : Fortaleza M ayor: 4 Debilidad M ayor: 2
Fortaleza M enor: 3 Debilidad Menor: 1
RESULTADO

FACTORES EXTERNOS CLAVES FONPDERACION crastrieacton PONDERADO
LIDERAZGO
M anual de procedimientos 0,02 2 0,04
Canales de comunicacién entre la direccién vy
la biblioteca 0,02 2 0,04
Politicas de cooperaci6n entre bibliotecas 0,01 1 0,01
Excelente clima laboral 0,01 4 0,04
GESTION DE PERSONAL
Formacién muy adecuada del personal 0,06 4 0,24
Conocimiento y capacidad para asesorar al
usuario 0,06 4 0,24
Predisposicion para el servicio 0,06 4 0,24
Agilidad a los requerimientos del usuario 0,06 3 0,18
INFRAESTRUCTURA
Ubicaciéon 0,01 4 0,04
Tam afo 0,01 3 0,03
Distribucién del espacio fisico 0,01 3 0,03
llum inacién 0,01 4 0,04
Ventilacién 0,01 1 0,01
Decoracién 0,01 3 0,03
M obiliario 0,01 4 0,04
Safializacién 0,05 3 0,15
Comodidad 0,01 3 0,03
SERVICIOS
Sala de lectura 0,01 2 0,02
NuUmero de com putadores 0,04 1 0,04
M aterial bibliografico actualizado 0,04 3 0,12
M aterial hem erografico actualizado 0,02 1 0,02
Revistas electréonicas 0,02 3 0,06
Libros electrénicos 0,04 3 0,12
Estanteria Abierta 0,03 4 0,12
Sistem a autoam tizado de bUsquedas 0,04 2 0,08
Capacitaciéon de usuarios 0,04 1 0,04
Difusién de servicios 0,01 1 0,01
Horario de atencién ajustado a las necesidades
del usuario 0,03 4 0,12
Prestamo a dom icilio 0,01 0,03
Préstamo en sala 0,01 0,03
Formacién de usuarios a través de capacitacion 0,03 2 0,06
Escaner 0,01 1 0,01
Im presiones 0,02 1 0,02
Boletines con actualizaciones bibliograficas 0,01 1 0,01
Papelografo que difundan m ateriales 0,02 1 0,02
Pagina W eb de la biblioteca 0,05 1 0,05
Difusion de novedades a través de correo
electrénico 0,06 0,06
Boletines de noticias 0,02 1 0,02
Sala de audio y video 0,01 1 0,01

TOTAL 1 2,5
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Elaborado por: Ibarra L. (2011)
El valor 2.5 nos indica que la Biblioteca tiene igualdad en debilidades y fortalezas, por
lo tanto es indispensable fijar estrategias que permitan potenciar las fortalezas y una

vez identificadas las debilidades saber como limitar o eliminarlas.

¢) COMPETENCIA.- La Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas, debe
estudiar muy de cerca el desenvolvimiento de las demas bibliotecas dentro del mercado
para establecer su cuota de participacion, la cuota que ofrece y las caracteristicas de los

clientes.

Para analizar la competencia de la biblioteca en estudio se utiliza la matriz del perfil

competitivo.
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CUADRO Nro. 7

M ATRIZ DE PERFILCOMPETITIVO

B.ADMINISTRACION |BIBLIO. AUDITORIA BIBLIO. CIVIL

FACTORES CLAVES PONDER. [cLASIF. | RES.PON. |CLASIF. [RES.PON.|CLASIF. |[RES.PON.
LIDERAZGO
M anualde procedimientos 0,02 2 0,04 3 0,06 2 0,04
Canalesde comunicaciéon entre la direccién y la
biblioteca 0,02 2 0,04 2 0,04 2 0,04
Politicas de cooperacion entre bibliotecas 0,01 1 0,01 2 0,02 1 0,01
GESTION DE PERSONAL 0 0 0
Predisposicion para elservicio 0,06 4 0,24 2 0,12 4 0,24
Conocimiento ycapacidad para asesoraralusuario 0,06 4 0,24 2 0,12 3 0,18
Agilidad alosrequerimientos delusuario 0,06 3 0,18 4 0,24 3 0,18
INFRAESTRUCTURA 0 0 0
Sala de lectura 0,01 2 0,02 4 0,04 3 0,03
Ubicacién 0,01 4 0,04 4 0,04 4 0,04
Tam afo 0,01 4 0,04 4 0,04 3 0,03
Distribuciéon delespacio fisico 0,01 4 0,04 4 0,04 3 0,03
llum inacién 0,01 4 0,04 4 0,04 4 0,04
Ventilaciéon 0,01 1 0,01 4 0,04 2 0,02
Decoracién 0,01 3 0,03 3 0,03 3 0,03
M o biliario 0,01 4 0,04 4 0,04 3 0,03
Safializaciéon 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Comodidad 0,01 3 0,03 4 0,04 3 0,03
NGmero de computadores 0,04 2 0,08 3 0,12 2 0,08
M aterial bibliogrdfico actualizado 0,04 4 0,16 3 0,12 3 0,12
M aterialhem erogrédfico actualizado 0,02 1 0,02 3 0,06 1 0,02
Revistas electrénicas 0,02 4 0,08 4 0,08 4 0,08
Libros electrénicos 0,04 4 0,16 4 0,16 4 0,16
Estanteria Abierta 0,03 4 0,12 4 0,12 4 0,12
Sistem a autoam tizado de busquedas 0,04 2 0,08 4 0,16 2 0,08
Capacitacién de usuarios 0,04 1 0,04 4 0,16 1 0,04
Difusién de servicios 0,01 1 0,01 4 0,04 1 0,01
Horario de atencién ajustado a lasnecesidades del
usuario 0,03 4 0,12 4 0,12 4 0,12
Prestam o a dom icilio 0,01 3 0,03 3 0,03 3 0,03
Préstamo en sala 0,01 3 0,03 3 0,03 3 0,03
Formaciéon de usuarios a través de capacitacion 0,03 2 0,06 3 0,09 2 0,06
Escaner 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
Im presiones 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
Boletines con actualizaciones bibliograficas 0,04 1 0,04 3 0,12 1 0,04
Papelografo que difundan m ateriales 0,02 2 0,04 3 0,06 1 0,02
Pagina Web de la biblioteca 0,05 1 0,05 3 0,15 1 0,05
Difusién de novedades a través de correo
electréonico 0,08 1 0,08 3 0,24 1 0,08
Boletines de noticias 0,02 1 0,02 3 0,06 1 0,02
Sala de audio y video 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02

TOTAL 1 2,47 3,08 2,34

Elaborado por: Ibarra L. (2011)

68




La Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas, alcanz6 el segundo lugar con
respecto a las Bibliotecas con las que se hizo el estudio dentro de la Universidad
Técnica de Ambato y que se consideran mejor posicionadas, analizando la matriz se

puede manifestar que los aspectos en donde mayor debilidad alcanza son:

INFRAESTRUCTURA
No existe ventilacion

Falta espacio fisico

RECURSOS BIBLIOGRAFICOS

No existen revistas fisicas actualizadas

SERVICIOS DE EXTENSION BIBLIOTECARIA

Escasa difusion de los servicios

No existe impresion de boletines bibliogréaficos

Servicio de Alerta o difusion de la informacion a través de correo electronico.

SERVICIO DE REPROGRAFIA
Fotocopiadora

6.7.2.- ANALISIS DEL MERCADO

a) SECTOR

Se compone de las fuerzas que operan en el sector y que deberan ser evaluadas

estratégicamente, serén las siguientes:
1- Amenaza de entrada de nuevos competidores
2- El poder de negociacion de los proveedores

3- El poder de negociacién de los clientes
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4- Los productos sustitutos

5- La competencia propia del sector

Grafico Nro. 6

CINCO FUERZAS PORTER

potenciales

Competidores |

Amenaza de

nuevas enfrantes
Poder negodador Poder negoclador
del proveedor Competidores del sector del cliente

Proveedores —— ﬁ W <f—— Compradores
Rivalidad existente

entre las empresas

Amenaza de productos
o servicios sustitutivos

Sustitutos |

Tomado: http://wowwwmarketing.wordpress.com/2008/07/15/modelo-de-las-5-cruz-de-
porter-2/

RIVALIDAD EXISTENTE ENTRE LAS BIBLIOTECAS

La necesidad latente en el sector es la entrega de productos y servicios tradicionales e
informéticos, Las Instituciones enfrenten una rivalidad refiida ante la necesidad de
ofrecer productos y servicios de alta calidad, la fidelidad no es un factor de extrema
importancia, lo que interesa es el numero de consumidores y potenciales usuarios.

Dentro de los competidores podemos mencionar a la Biblioteca de la Facultad de

70


http://wowwwmarketing.wordpress.com/2008/07/15/modelo-de-las-5-cruz-de-porter-2/
http://wowwwmarketing.wordpress.com/2008/07/15/modelo-de-las-5-cruz-de-porter-2/

Ingenieria Civil y de la Facultad de Auditoria, el resto de la competencia esta
compuesta por las Bibliotecas mas pequefias de la U. T.A.

AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

En cierto modo, esta amenaza es muy amorfa y dificil de identificar y esta representada
por los millones de "editores” Web que distribuyen informacién en Internet. Nuestros
usuarios y clientes de las bibliotecas estan encontrando esta informacion y utilizandola
en lugar de la informacién académica de la que pueden disponer en la biblioteca. En
otros casos, la amenaza es mas clara y es mas facil identificarla. De hecho, cualquiera

en Internet se puede convertir en un bibliotecario de referencia aficionado.

EL PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

Empresas como McGraw-Hill, Codeu, Multilibro, son los proveedores mas importantes,
sin embargo debido al proceso de adquisicion de libros se puede optar por proveedores
opcionales, con posible menor calidad a igual precio, pero debido al proceso de
adquisicion que se sigue dentro de la Universidad Técnica de Ambato, la Biblioteca no
tiene la capacidad ni la oportunidad de optar por el proveedor de su preferencia en

situaciones ideales y en momentos de escasez con la que aun circule en el mercado

CUADRO Nro. 8

PROVEEDORES
NOMBRE REPRESENTANTE EMAIL
CODEU Amy Oleas Amy_oleas@yahoo.com.ar
GRUPO PLANETA Enriqgue Guaman planeta@access.net.ec
MULTILIBRO César Hernandez multilibro@andinanet.net
CONTILIBRO Héctor Tello contilibro@yahoo.com

Elaborado por: Ibarra L. (2011)
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PODER NEGOCIADOR DEL CLIENTE

Son los productos y servicios que se dispone, considerando como clientes internos:
estudiantes, docentes y empleados de la Facultad de Ciencias Administrativas ,
Universidad Técnica de Ambato y los usuarios externos son solicitantes e
investigadores de otros centros de Educacion Superior o Media y Publico en General.
Estos usuarios permiten negociar  servicios como: horario de atencion, tiempo de

préstamo del material bibliografico, documentacion de garantia y otros.
AMENAZA DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS

Los sustitutos pueden ser todos aquellos productos que representan una igual 0 mejor
opcion que los servicios de la Biblioteca en esta caso serian Centros de Computo y

Café Net supone los productos sustitutos para la Biblioteca
GRAFICO Nro.7

CINCO FUERZAS DE PORTER DE LA BIBLIOTECA

RIVALIDAD EXISTENTE ENTRE LAS BIBLIOTECAS
La necesidad latente en el sector es la entrega de productos y servicios
tradicionales e inform aticos. Dentro de los com petidores se menciona a la

Biblioteca de la Facultad de Ingenieria Civily de la Facultad de Auditoria

Editores Web que ) Horario, tiempo de
Competencia

distribuyen préstamo,

Potencial
informacién en documentacion de
Poder de
Internet Amenaza de o garantia y otros.
negociaciéon de
nuevos
los
participantes
compradores
Rivalidad
entre
Proveedores . Compradores
competidores

N

Poder de
negociacion AT enza 6 Centros de Com puto
de los sustitutos y Café Net supone

Empresas como los productos

proveedores

M cGraw-Hill, Codeu, Disponibilidad sustitutos para la

M ultilibro de sustitutos Biblioteca

Elaborado: Ibarra, L. (2011)
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b) CLIENTES

Clientes internos se podria considerar dentro del &mbito de la comunidad universitaria

a.

CUADRO Nro. 9

CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS Y SUS EXPECTATIVAS

- Consultas teleféonicas

- Consultas via mail
Préstamos

- Internos

- E xternos
Busqueda Bibliografica en OPAC.
Capacitacién en el manejo de herramientas
biblioaréaficas
Gestiéon de adquisicion de m aterial
Reproducciéon de Documentos

Conocer los servicios y poder utilizarlos

Informacion de bibliografia recién adquirida.

servicios
Apoyo de la Alta Direcciodn
Capacitacion permanente

Adecuada remuneracion

CLIENTES EXTERNOS CLIENTES INTERNOS
Personal docente Personal adm inistrativo que labora en la
Biblioteca diferenciados npor niveles
.Estudiantes de la Facultad - Bibliotecario 1
-Personal administrativo y de servicios - Bibliotecarios 2
--Investigadores externos
- Alumnos de otras facultades y universidades
- Profesionales en ejercicio
- Personal que se pertenecen a empresas o
lostituciones
EXPECTATIVAS EXPECTATIVAS
Servicios de Referencia: Agradable ambiente de trabaijo
- Consultas en sala Recursos econdmicos para poder difundir los

Elaborado: Ibarra, L. (2011)
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¢) CONSUMIDORES

En una Biblioteca Universitaria, una estrategia de marketing no puede implantarse de
forma global, ya que nos encontramos frente a una institucion con distintas categorias

de clientes y por tanto, necesidades informativas distintas.

Debemos establecer grupos de clientes homogéneos, con caracteristicas comunes, y
dirigir las acciones en funcion de las necesidades de cada categoria en cuestion. No

pueden dirigirse los mismos productos y de la misma forma a todo el mercado.

Asi, el objetivo de la segmentacion es desarrollar estrategias de marketing diferenciadas
por colectivos, que no s6lo nos van a servir de ayuda para analizar el mercado, sino
que se van a utilizar para delimitar los objetivos, determinar los procesos y evaluar los

servicios. Es decir, la segmentacion va a ser util y necesaria en todo el proceso.

Los segmentos deben ser facilmente accesibles, con un tamafio suficiente y facil de

diferenciar.

Una segmentacion objetiva en una Biblioteca de la Facultad de Ciencias

Administrativas “Raul Cadena Garcia” podria ser la siguiente:
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CUADRO Nro. 10

CATEGORIA DE USUARIOS
DE LA BIBLIOTECA DE LA FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CATEGORIA DE USUARIOS USO DE LA INFORMACION

Profesores divulgadores Transferencia del conocimiento

Estudiantes: nivel medio, universitario, L, L
Educacion y aprendizaje

post-grado
Investigadores Creacion de nuevo conocimiento
Asesores, planificadores Toma de decisiones
INGENIEROS ADMINISTRADORES Produccién
. Orientacion (ante el exceso o escasez de
Ciudadanos

informacién)

El uso de lainformacién no es excluyentes, solamente se ha destacado para cada categoria de
usuario la modalidad rectora que debe ser consideradas para seleccionar las fuentes de
informacién y disefar los servicios de informacion a la medida de las necesidades y
requerimientos de los clientes.

Esta clasificacidn se lo ha realizado en la Biblioteca de la Facultad en funcidn de la cantidad de
titulos consultados, fuentes citadas en los trabajos y tipo de informacion de consulta

Elaborado por: Ibarra, L.
Fecha: 2011-06-01

6.7.3. ANALISIS FODA:

Fortalezas:

e Formacién muy adecuada del personal de la Biblioteca.
e Conocimiento y capacidad para asesorar al usuario
e  Predisposicién para el servicio

e Agilidad en el requerimiento del usuario
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Buenas y recientes instalaciones

Gestidn eficaz y eficiente de los recursos disponibles.
Buena relacion del Servicio con sus usuarios.

La Biblioteca dispone de una gran fondo bibliografico

Excelente clima laboral.

Oportunidades:

Incremento de aspirantes a los Titulos que entrega la Facultad.

Programas de Maestria de calidad.

Institucion Educativa mejor valorada por los ciudadanos.

Educacidn Superior, que exigird una mayor investigacion

Mayor necesidad de formacion continta de los egresados.

Elevada calidad y productividad cientifica

Acelerado desarrollo de la tecnologia de la informacién y comunicacion

Alargar la vida util de la infraestructura informatica y que esta sea menos compleja.
Menores requerimientos técnicos en los equipos de coOmputo para usar software
libre.

Presencia de Instituciones publicas y privadas con posibilidades de realizar
donaciones y publicaciones

Demanda de servicios bibliotecarios por el usuario externo a la Facultad

Debilidades:

Carencia de Manuales de Procedimientos

Carencia de politicas de cooperacion entre Bibliotecas

Debilidad presupuestaria.

Falta capacitacién de usuarios

Escasa difusion de servicios por medios de: boletines, papelografos, paginas web,

correo electrénico, boletines de noticias y otras.
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e [Falta de incremento de servicios como: escaner, impresiones, fotocopiadora

e Falta de Promociones

Amenazas:

Presencia de Bibliotecas mejor equipadas

e Incremento de centros de computo con servicio de Internet

e Incremento exagerado en precio de los libros

e Impuesto a la importacién de libros

e Cambios tecnoldgicos continuos que plantea dificultades de adaptacion y
anticipacion a los cambios

e Cambios de legislacion con respecto a los derechos de autor

e Fuerte dependencia a las NTics

e Politica gubernamental con recorte presupuestario para las universidades publicas

e Crisis financiera de las Universidades

e Proveedores que al querer alcanzar més utilidad, incrementan el precio de los libros

CUADRO Nro. 11
MATRIZ DE ESTRATEGIAS
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OPORTUNIDADES
O1. Incremento de aspirantes a

los Titulos que entrega la
Facultad.

02. Educacion Superior, que
exigird una mayor
investigacion

03. Acelerado desarrollo de la
tecnologia de la informacién y

comunicacion

AMENAZAS
Al. Presencia de Bibliotecas

mejor equipadas

A2. Incremento de centros de
cémputo con servicio de
Internet

A3. Fuerte dependencia a las
NTics

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

FORTALEZAS
F1. Agilidad en el

requerimiento del usuario
F2. Buenas y recientes
instalaciones

F3. Buena relacién del
Servicio con sus usuarios.
F4. La Biblioteca dispone de

una gran fondo bibliografico

Elaborar y ejecutar el
Plan de Formacién a
usuarios. (F1, F3, O1)
Elaborar un estudio de
las nuevas necesidades

de los usuarios. (F4,02)

Actualizar el catalogo,
para satisfaccion de los
usuarios (F4, Al)

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

DEBILIDADES
D1. Escasa difusion de

servicios por medios de:
capacitacion, boletines,
papelégrafos, paginas web,
correo electrdnico, boletines de
noticias y otras.

D2 Falta de incremento de
servicios como: escaner,

impresion, fotocopiadora

Potenciar la difusion
sistematica de los
recursos electronicos y
colecciones impresas de
la biblioteca para
aumentar su visibilidad y
uso. (D1, O3)

Potenciar el
conocimiento y uso del
catalogo por parte de los
usuarios. (D1, A3)
Mejorar la gestion de la
coleccion electrénica.
(D2, A3)

Elaborado: Ibarra L. (2011)
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La Mision y Vision de la Dependencia son:

MISION

La Biblioteca Raul Cadena, es un centro de
informacion especializado que administra su
acervo cultural y bibliogréfico con los servicios
de: estanteria abierta, referencia, sala de lectura,
internet, prestamo de libros tanto interno como

externo, consultas bibliograficas en ABCD.

VISION

La Biblioteca Raul Cadena esté orientada a la
prestacion de servicios de calidad con capacidad
para poner a disposicion de la Comunidad
Universitaria los recursos de informacion
necesarios para la generacion y transmision del
conocimiento. La Biblioteca est vinculada a los
objetivos de aprendizaje, docencia e
investigacion de la Universidad Técnica de
Ambato para contribuir a la formacion

permanente de sus individuos.
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Desde el punto de vista del Marketing de servicios la Mision se ha formulado la misién
orientada hacia el mercado, define el negocio en términos de satisfacer las necesidades
basicas de los clientes y para ello toma en consideracion las siguientes preguntas: ¢En
gue negocio estamos? ¢Quién es el cliente? ;Qué valoran los clientes? Se considera que
respondiendo a estas preguntas se encuentra el propdsito de la Institucion. Una
declaracion de mision clara actiia como mano invisible que guiard al personal de la

Biblioteca.

MISION
Satisfacer los requerientos de informacion de la
comunidad universitaria, desarrollar competencias
para el acceso y uso de la informacion y mantener
espacios fisicos y virtuales que creen éptimas

condiciones de aprendizaje

PRINCIPIOS INSTITUCIONALES

Profesionalidad. La calidad de la Biblioteca s6lo puede garantizarse con la
profesionalidad de sus bibliotecarios, que aseguran la eficacia y la eficiencia de todos

Sus procesos, servicios y actividades.
Satisfaccion del usuario. La razon de ser de la biblioteca como servicio publico es

lograr la plena satisfaccion de sus usuarios, sin distincion entre estudiantes, profesores y

cualquier otro tipo usuario.
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Accesibilidad. La direccion y el personal de la biblioteca facilitan a sus usuarios con
cualquier tipo de discapacidad el libre acceso a la informacion y al conocimiento

cientifico y a las instalaciones.

Apoyo a la docencia y a la investigacion. Los servicios bibliogréficos, bibliotecarios y
documentales constituyen un apoyo fundamental para el aprendizaje, la docencia y la

investigacion en el contexto del nuevo modelo de la educacion superior.

Responsabilidad social. La biblioteca se debe a la sociedad a la que presta sus
servicios, Yy por ello adquiere el compromiso de cumplir con todas sus demandas de

manera eficaz y con altas cotas de calidad.

No discriminacion. La difusion y el acceso a informacion y a la formacion que fomente
la no discriminacion social, cultural, sexual, religiosa o de cualquier otra indole, es un

valor incuestionable que rige la politica bibliotecaria.

6.7.4. OBJETIVOS

Elaborar y ejecutar el Plan de Formacion a usuarios.

Elaborar un estudio de las nuevas necesidades de los usuarios.

Difundir los servicios bibliotecarios a través de materiales y actividades informativas y
promocionales, sin olvidar que la actividad diaria y el contacto directo con el pablico,

forma parte en si del proceso comunicativo.

Establecer un proceso de comunicacion eficaz, eligiendo el mensaje, soporte y canal
adecuados en funcién del receptor y segln las caracteristicas del segmento con el que
estemos trabajando. La oferta se tiene que dar a conocer estimulando la demanda,
proporcionando al cliente informacion completa y lo mas relevante posible.

Hacer publicidad unicamente de los servicios que realmente estemos seguros de su buen

funcionamiento. No debemos difundir servicios que no sean de calidad.
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6.7.5. ESTRATEGIAS

CUADRO Nro. 12

PLAN DE FORMACION DE USUARIOS

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES

Sacar listado de todos los paralelos

Elaborar y ejecutar el [soljcitar horario de laboratorios de inform atica

Plan de Formacién a |[Informar a los sefiores docentes a llevar a los sefiores
usuarios. estudiantes a los laboratorios

Ver anexo 4

Elaborado: Ibarra L. (2011)

CUADRO Nro. 13

ESTUDIO DE LAS NUEVAS NECESIDADES DE LOS USUARIOS

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES

Disefiar encuesta de satisfaccion a los usuarios

Elaborar un estudio L L
Aprobar encuesta por parte de com isién de evaluacidn

de las nuevas
) Solicitar impresién de encuestas
necesidades de los

usuarios. Aplicar

Ver anexo 5

Elaborado: Ibarra L. (2011)
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CUADRO Nro. 14

ACTUALIZACION DE CATALOGOS

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Actualizar el
catalogo, para
satisfaccion de los

usuarios

Cumoplirla RESOLUCION :0557-CU-P-2011 que autoriza
Dar de baja documentos hasta el afio 2005

Solicitar compra y actualizacion de bibliografia

M antener como politica la donaci6én de libros por parte de los

cefinres patindiantes en nrancecn de anradunacian

Veranexo 6

Elaborado: Ibarra L. (2011)

CUADRO Nro. 15

DIFUSION DE LOS RECURSOS DE LA BIBLIOTECA

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Potenciar la difusién
sistem atica de los
recursos electrénicos
y colecciones
impresas de la
biblioteca para
aumentar su

visibilidad y uso.

Elaborar material publicitario escrito para difundir nuestros
productos y servicios a través de:

H ojas inform ativas de caracter general, que permita un
primer acercamiento a la Biblioteca, conocimiento del manejo
y uso de la misma, sus colecciones y servicios, horario,
condiciones de uso y acceso, reglamento y modalidades de
préstamo, ordenacién y ubicacién de fondos, tipo de m aterial

para préstam o.

Hojas inform ativas de caracter especifico, dedicadas a
segmentos de mercado especifico, con necesidades

inform ativas especificas, para clientes especializados,
destinadas a la difusién de servicios concretos com o las Bases

de Datos de las Bibliotecas Virtuales, Bases de en CD ROM

Elaborar una pagina W EB de la Biblioteca, en la que se de
a conocer nuestros servicios y que reGna los siguientes
requisitos:

Nivel de contenido: presentacién de padgina, informacién
general sobre la Biblioteca, Colecciones y Fondos que posee y
la posibilidad de acceder electrénicamente a los mismos,
recursos bibliograficosy documentales, instruccién sobre los
procesos de basqueda en la Bibliotecas Virtuales.

Ver anexo 7

Elaborado: Ibarra L. (2011)
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CUADRO Nro. 16

POTENCIAR EL USO DEL CONOCIMIENTO DEL CATALOGO

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES

Sefializacion, los usuarios requieren una buena sefializacion
que ayude a crear, propagary mantener la identidad de la

Biblioteca.

El sistema de sefializacién debe ser claro y entendible,

cuidando y puesto al dia, no se debe utilizar signos dem asiado

Potenciar el . . .
ambiguos,los mensajes deben ser simples, sugerentes y

n imien | . . Lo
conoc entoy uso de Ilam ativos, para ser leidos rapida y correctamente, colocados

catdlogo por parte de I P . . .
gop P en lugares estratégicos, faciles de leer en cualquier distancia.
los usuarios.
Se sugiere para la Biblioteca ré6tulos como: no se perm ite el
teléfono celular, no alimentos dentro de la Dependencia ,

ré6tulos de la distribucion de las areas y sefialética dentro del

drea de estanteria abierta

Ver anexo 8

Elaborado: Ibarra L. (2011)

6.7.6. POSICIONAMIENTO

Actualmente la opinién pablica tiene mucho peso y valor. Se basa en la apariencia de
una realidad, en la imagen que proyecta una organizacion o servicio de si mismos.

Las Relaciones Publicas, como técnica auxiliar del marketing, permitird alcanzar
posicionamiento de la Dependencia o en su caso mantener un clima de confianza y

credibilidad entre la biblioteca y sus clientes.
No es suficiente ofrecer buenos servicios. Debemos contribuir a la creacion de una

imagen institucional coherente con la identidad de la biblioteca y conformar una opinién

publica favorable.
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El cliente tiene la necesidad de ser bien recibido y comprendido, tiene la necesidad de
comodidad, de sentirse importante, de no sentirse como un extrafio, por tanto debemos

hacerle sentir que se estd comunicando de forma efectiva.

En la atencion al pablico debemos tener en cuenta las siguientes cuestiones:

- Tener la idea de que el cliente es lo mas importante para la biblioteca.

- Hay que formar y motivar al personal de contacto.

- Debemos abandonar la idea de que el trato con el cliente es un trabajo de inferior
categoria y creernos que estamos ofreciendo una buena imagen. Si no lo creemos
nosotros dificilmente lo va a creer el cliente.

- Tener en cuenta y gestionar adecuadamente las quejas y reclamaciones.

- Debemos transmitir sélo la informacion que sea necesaria, no abusar de datos,
utilizando para ello palabras faciles de entender.

- Debemos ser amables y abiertos, cuidando los mensajes corporales y el tono de voz,
intentando asegurar en el trato con el cliente su autoestima.

- Hay que crear un clima de confianza tanto con nuestros clientes internos como con
otras bibliotecas e instituciones favoreciendo las relaciones de cooperacion e
intercambio.

-Todos los servicios que estan en contacto directo con el cliente deben estar atendidos
por personal profesional técnico y cualificado.

6.7.7. MARKETING OPERATIVO

Un concepto importante de la mercadotecnia, es que el usuario compre los beneficios
para los cuales se esta trabajando. Vender significa un adelanto para atacar de manera
integral a aquellos usuarios que no consultan las unidades de informacion y de esta
manera incluirlos dentro del proceso de mercadeo, asi una familia grande de usuarios
buscara una unidad de informacion donde los beneficios pueden ser précticos y
cualitativos, el propdsito de dar a conocer los beneficios, es que también los

bibliotecarios cuenten con aquellos requerimientos disponibles a precios competitivos.
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Se propone en la Biblioteca “Ratl Cadena Garcia” se aplique las "7 P" de Marketing
para el servicio.

a) Productos

b) Precio

c) Plaza

d) Promocion

e) Personas

f) Procesos

g) Evidencia Fisica

a) PRODUCTOS

El producto/servicio representa uno de los elementos principales de la mercadotecnia y

debe estar dirigido plenamente a satisfacer las necesidades de nuestros usuarios/clientes.

El producto/servicio debe estar bien elaborado, con el fin de que tenga posibilidades de
competir o ser competitivo en el mercado, pero para ello se tiene que conocer

plenamente la plaza donde se piensa incursionar.

La Biblioteca de la Facultad posee los siguientes servicios tradicionales:

Lectura en sala

Mediante este servicio cualquier unidad de informacion permite la consulta "in situ™ de
sus fondos durante un periodo de tiempo limitado, que coincide con el horario de

apertura.

Servicio de préstamo

Aunque la lectura en sala, ya en si se trate de una forma de préstamo, hablando de
préstamo propiamente dicho, nos referimos concretamente al préstamo del libro fuera de

la biblioteca.

Servicios internet
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El Internet a venido a materializar en alguna manera el viejo suefio del padre de la
documentacion Paul Otlet , cuando exponia la utopia de disponer de toda la informacion
y saber acumulado en un escritorio, y que este fuera de un automatismo riguroso.
INTERNET es precisamente eso, poder disponer de toda la informacion de una red

mundial, sin limites de horarios o tematicos.

Catalogo de busqueda

Se lo realiza en funcién de base de datos WINISIS, como un diccionario de los temas y

contenidos de cada una de las colecciones de las que dispone la Dependencia.

Estanteria abierta

El usuario puede escoger libremente la informacion y documentacion que requiere,
facilita al lector interesado en un asunto determinado, la utilizacion de diversos
documentos, o de una tematica particular. Permite al lector hojear el libro junto a la
estanteria. Permite que los bibliotecarios dediquen méas tiempo a la orientacion e
instruccion del lector. Le proporciona al lector una mejor y mayor selectividad.

Promueve la funcion educacional del uso de la biblioteca.

Se aspira fomentar los siguientes servicios:

Formacion de usuarios

La formacion de usuarios es una tarea fundamental en las bibliotecas, en la medida que
se reconoce la existencia de la biblioteca en funcion de sus usuarios. La formacion de
usuarios tiene como objetivo el mejor conocimiento y aprovechamiento de los recursos

disponibles.

Indizacion y resumen
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Las publicaciones periddicas que se reciben en la biblioteca son de un alto valor
econémico y de gran interés para los investigadores. En contraposicion al libro, que
supone el saber consolidado, la revista cientifica tiene un caracter mas dinamico, ya que
permite una publicacion rapida de una investigacion en curso, o adelanta las

conclusiones de esta.
Difusioén selectiva de la informacion

Se trata de un servicio de alerta informativa a la medida de cada uno de los usuarios en
funcién de sus intereses concretos. El usuario que acude a un servicio de este tipo
mantendrd una entrevista con el documentalista en la que este le ayudard a una
definicion precisa de su centro de interés. El documentalista a continuacion elaborara un
perfil de usuario ajustado a esas caracteristicas; de tal forma que el sistema elabore cada
unidad de tiempo determinado una bdsqueda a partir de esos términos de indizacion
(estrategia de busqueda), proporcionando al usuario un impreso con las novedades
informativas de su demanda. Y un cuestionario, en el que el usuario evalua la calidad

de la busqueda, y si esta debe ser corregida para adecuarse a su perfil.

Una de las herramientas mas Utiles de INTERNET es el correo electronico, que supone
la posibilidad abierta de enviar y recibir mensajes, en tiempo de segundos, y con unos
costes inapreciables. Muchos de los productos que antes difundia la biblioteca en
formato papel: boletines de novedades, sumarios de revistas. Actualmente a través del
servicio E-mail se pueden difundir en pocos segundos, y eliminamos el alto coste que
suponia en esfuerzo humano y econdémico la elaboracién de los mismos. Con lo que

podemos hacer llegar la informacién a mas personas a menor coste.

b) PRECIO

El precio representa uno de los conceptos mas dificiles de aplicar, debido a que la
filosofia en la mayoria de las bibliotecas se proporcionar en forma gratuita a la

comunidad que lo solicite. Sin embargo se podria considerar dos tipos de precios en la

88



adquisicion de servicios que oferta la Biblioteca de la Facultad de Ciencias
Administrativas el primero de ellos llamado:

Precio social, en donde intervienen elementos como el tiempo que invierte el usuario
para asistir a la biblioteca por la informacion, las cuestiones psicoldgicas, el esfuerzo

invertido en el desplazo, etc., el cual para efectos de este trabajo no se analizaran.

El segundo denominado precio econdmico, punto en el que nos enfocaremos
principalmente, pensando que es la parte que la mayoria de bibliotecas pretenden
obtener al mercadear un servicio de informacién. Considerando aspectos como los
egresos que hace por propaganda y promocidn, el personal participante, la calidad de la

informacion.
c) PROMOCION

La promocion de nuestros servicios de informacion dentro y fuera de nuestra biblioteca,
con el proposito de que se involucre la gente que labora en el organismo y atraiga

usuarios/clientes hacia los productos/servicios de informacion.

La mejor forma de promocionar los servicios es dandolos a conocer y procurando el uso
de los mismo, por ello se ha especificado a través de las estrategias el plan de difusion
para promocionar a la Biblioteca Raul Cadena Garcia de la Facultad de Ciencias

Administrativas.
d) PLAZA

Un error de algunas de las bibliotecas es que primero crean su producto y después se lo
ofrecen al usuario/cliente, sin haber hecho un estudio previo de este Gltimo para conocer

si realmente va a cubrir sus necesidades o no.

La plaza o el mercado propiamente dicho es nuestro usuario/cliente, que ya sea
institucional o individual (personal), en ambos casos tiene una necesidad de

informacion. Las necesidades de nuestros usuarios/clientes son la parte fundamental del
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mercado y es hacia donde debemos encaminar nuestros esfuerzos para crear el

producto/servicio que realmente los satisfaga.
e) PERSONAS

Las personas son todos los seres humanos que participan en la entrega del servicio, en
nuestro caso tres Bibliotecarios que trabajan en la Unidad de Informacion. Y cumplen
las siguientes caracteristicas:

-Recurso Humano con formacién técnica.

-Profesionalidad en el trato, atencion y colaboracion con el usuario

f) PROCESOS

La mejora de los procesos y reutilizacion del tiempo puede ayudarnos a llevar a cabo un

poco de trabajo extra que antes no éramos capaces.

Un punto clave que tampoco debemos olvidar ademéas es que si deseamos que la
Biblioteca crezca de forma realista, constante y de forma controlada es que debemos
conocer bien los procesos que realizamos. Puede ayudar a resolver problemas graves, ya
que se conoce las preguntas basicas del qué hacemos, como lo hacemos y cuanto
tardamos de forma muy realista. En el caso de la Biblioteca Raul Cadena esta en

proceso el manual de procesos que permitird alcanzar mayor satisfaccion al usuario.

g) EVIDENCIA FISICA

Por evidencia fisica se entienden todos los elementos no-humanos que interactdan con
el cliente, tales como sistemas de comunicacion, sistemas informéticos. Actualmente la
Dependencia necesita disponer de:

-Servicio informatizado de préstamo de libros. Las OPAC

-Tripticos, separadores de hojas, Copiadora, Boletines de actualizaciones bibliograficas
que permitan conocer a los usuarios los servicios y sobre todo hacer mas eficiente el

servicio de préstamo.
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CUADRO Nro. 17

PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO

consulta y
préstamo de
colecciones

actualizadas

bibliografia por lo
menos 300 libros

anuales

la Facultad,

Dpto

TIEM PO
PLAN DE RESULTADO
ESTRATEGIAS OBJETIVO RECURSOS RESPONSABLE cosTo
ACCION ESPERADO
INICIO FIN
Planificar con los Recursos
cursos de Permanente hum anos capaz
Formar recursos |Gapacitacion de
humanos en el Planificacion de desenvolverse
uso eficiente de |yjsitas a la en forma
Elaborar y
la Biblioteca, las [Biblioteca para los eficiente en la
ejecutar el Plan 01/01/2012 [30/01/2012 Personal de
fuentes de alumnos de los Humanos Biblioteca y
de Formacién a Biblioteca
informacién y Primeros encontrar la
usuarios
las tecnologias emesire informacién
de comunicacién Asesoramiento y utilizando
e informacion asistencia tecnologias de
Permanente R o
permanente a los comunicacion e
usuarios informacién
Disefiar encuesta
Personal de
de satisfaccion a 01/11/2011 |30/01/2012 Humanos
Biblioteca
los usuarios M ejora continua
Elaborar un Promover un Impresion, y permanente de
Personal de
estudio de las [modelo de aplicacion, analisis . . - los servicios de
01/02/2012 [31/01/2011 Fiancieros Biblioteca y
nuevas gestion basado e interpretacion de . la Biblioteca en
Autoridades
necesidades de [en la filosofia de [resultados 60,00 busca de la
los usuarios. [mejoracontinua |Trabajo en equipo satisfaccion del
para formular Personal de cliente
01/03/2012(30/04/2012 Humanos
proyectos de Biblioteca
mejora
M antenimiento y
actualizacion Personal de
Permanente Tecnologicos
permanentes de los Biblioteca
Crear servicio a catalogos
catdlogos
Facilidades para el )
informatizados a Tecnolégicos
5 acceso a todos los
través del
Int t catalogos Personal de
nterne Permanente
informatizados Biblioteca
desde la Biblioteca
y la pagina W EB
Cumplir la Personal de
RESOLUCION Biblioteca, Mejorar el
Crear, 0557-CU-P-2011 Autoridades de foceso de
actualizar y 01/12/2011 |30/04/2012 Humanos P
que autoriza dar de la Facultad, consulta a
mantener el baja documentos Dpto .
catdlogos y base
catalogo f .
hasta el afio 2005 Financiero de datos propias
M antenr los
Solicitar compra y Personal de
servicios
o actualizacion de Biblioteca,
tradicionales de
Permanente Financieros Autoridades de 2000,00

M antener com o
politica la
donacién de libros
por parte de los
sefiores
estudiantes en

proceso de

graduacion

Permanente Humanos

Personal de

Biblioteca
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triplicos 06/ . Humanosy |Biblioleca y
informativos de 0 2012 | 30/ 2 Financieros |Antoridades de 300.00
caracter general la Facultad
Impresion 2000 de
hojas informativas
de caricter
especifico,
destinadasala Personal de
difusién de Humanos Biblioleca
¥ 0 ¥
servicios concrelos| PV062012 | 3000672012 | MRS BAOEY | 50000
como las Bases de la Facultad
- Datos de las
Mejorary N
Potenciar la ampliar los Bi-'bho
difusién canglesy | VEuales Difandir de
istermitica de - de forma
los recarsos comumicacion, |Fmpresién de 2000 permanenic ¥
eleciromicos ¥ difusion € separadores de sistemitica los
- - - - Personal de .
colecciomes | interaccion de la hojas que en forma ——— servicios que
impresas de la |Bibliotoca con la | resnmida indiqnen |01/0652012 | 30/06/72012 oy 200,00 ofertala
- ] .. Antoridades de .
paral = SeIviCos quc Ia Facaltad ¥ *
ammentar sm académica, |ofrecela ‘para optimizar
visibilidad y cientificay  |Dependencia los recursos
SO dministrativ: .
delaFaculind |Croar a pigina WHEE
de 1a Biblioteca para
Personal de
comunicaridn en . Biblioteca y
forma de alertas para 01012012 | 3 12 Antoridades de
informarmar sobre 1a Facnltad
las nuevas
Amisici
seiialelica que Personal de
pormita al wsnario |\ o0 | s0r0672012 Dibliotcea y 100,00
‘manejarse mejor Antoridades de
deniro de la la Facultad
Bibliolcca
3160,00

ELABORADO: Ibarra, I.. (2011)

6.8 ADMINISTRACION

Los encargados de administrar la propuesta seran

Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas “Raul Cadena Garcia” quienes se
encargaran de revisar y analizar el plan de mejoramiento de servicios propuesto, el

mismo que tiene como objetivo principal, generar mayor nivel de satisfaccion de los

usuarios que acuden a sus instalaciones.

La administracién mantendra una gestion de control que se basard en una evaluacion,

el personal que labora en la

que permita el fiel cumplimiento de cada una de las actividades.
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CUADRO Nro. 18

CRONOGRAMA DELPLAN OPERATIVO

2012

Nro. ACTIVIDADES
ENE FEB |[MAR|ABR |[MAY|[JUN JuL |AGO SEP OCT |[NOV DIC

Elaborary ejecutar el Plan de

Formacién a usuarios.

Elaborar un estudio de las
2 nuevas necesidades de los

usuarios.

Actualizar el catalogo, para

satisfaccion de los usuarios

Potenciar la difusién

sistem atica de los recursos

4 electrénicos y colecciones
impresas de la biblioteca para

aumentar su visibilidad y uso.

Potenciar el conocimiento y

5 uso del catdlogo por parte de

los usuarios.

Elaborado: Ibarra L. (2011)

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Es necesario disponer de un plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta para tomar
decisiones oportunas que permitan mejorarla. Se debe definir periodos en el tiempo
respecto del disefio, ejecucion y resultados de la propuesta. Las decisiones pueden estar
orientadas a: mantener la propuesta de solucion, modificarla, suprimirla definitivamente

0 sustituirla por otro.
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CUADRO Nro 19
PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

DESCRIPCION VALOR
Socializacion y funcionamiento de la propuesta 100
Implantar la propuesta 3160
Gastos Administrativos 50
Imprevistos 205
3850

ELABORADO: IBARRA, L. (2001)
FINANCIAMIENTO

Se financiaré la propuesta con el presupuesto que es asignado anualmente a la

Biblioteca de la Facultad.
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INTERNET:
e http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no15/promoventas.htm

e  http://www.marketingpower.com.

e  http://www.prisma.com/mixpromocional=.htm
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