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INTRODUCCION

El préposito de desarrollar este trabajo es por que desde mi punto
de vista son muy importantes los estudios interdisciplinarios pues
pueden aportar nuevas ideas a un area determinada en este caso la
mercadotecnia a la bibliotecologia. Esta primer disciplina nos podria
ayudar en el mejoramiento de la prestacion de los servicios
bibliotecarios con el fin de responder de manera mas eficiente a las
demandas de los usuarios.

Esta investigacidn se basa en dos objetivos que son

1)Incorporar en la gestién de los servicios bibliotecarios los
conceptos de calidad y mercadotecnia como objetivos estratégicos que
contribuyan a elevar su eficiencia y administrarios, planearios siempre
pensando en la satisfaccién de las necesidades de informacién de los
usuarios.

2)Sensibilizar al personal de la biblioleca sobre este cambio
cultural de la calidad, !a mercadotecnia Qque involucran un
replanteamiento de la mision de las bibliotecas mas que nada una
reorientacidn de sus actividades simpre hacia la satisfacciéon del
usuario

Las bibliotecas y centro de informacién sin necesidad de aplicar
la mercadotecnia han venido prestando sus servicios o uUnico que
busco es que con la aplicacidén ésta sea mas eficiente esa prestacion.

Por otro lado no se trata de ver a las bibliotecas como empresas
pues son organizaciones que no tienen como finalidad un objetivo
economico, ni a los bibliotecdlogos como empresarios ya gque sSon
agentes sociales y culturales solo pretendo con esta investigacion dar
a conocer que también la mercadotecnia a pesar de ser parte de una
ideologia neoliberal donde todo gira alrededor de lo econdmico y se
pierden las garantias sociales puede ser una disciplina que nos ayude
a satisfacer también necesidades no so6lo economicas sino sociales

Cuando hago referencia a mejorar ios servicios no es solo en el
aspecto material contar con mejores colecciones, mas tecnologia,
mayores recursos financieros, etc con esta tesis pretendo que esa
mejoria sea mas que nada la actitud corporativa qQue deben tener ias
bibliotecas, que el personal qu2 trabaja en éilas este mas involucrado
con su trabajo y atienda mejor a l0S usuarios.



. Dentro del conocimiento mercadoldgico existen dos corrientes la
social y la comercial nos vamos a referir a la social ya que las
bibliotecas y centros de informacién son instituciones no lucrativas por
lo tanto no persiguen un proposito de lucro..

Mercadotecnia es en general todo proceso de
intercambio/interrelacion porque todas las actividades que desarrolla
tienen como objeto dirigir {os productos/servicios desde donde se
fabrican, producen, generan este ultimo concepto es lo que realizan las
bibliotecas hasta el usuario y cliente dicho con otras palabras desde el
fabricante, productor, proveedor hasta el usuario, cliente, consumidor
que son quienes los utilizan, comprar, consumen . Los primeros hacen
llegar los bienes /servicios hasta los segundos independientemente de
que los satisfactores es decir los productos/servicios se vendan O no.
Este proceso de intercambio se lleva a cabo a través de diversas
actividades por ejemplo para algunas empresas comerciales la
productividad no es importante por que comercializan con productos ya
manufacturados de igual manera para las bibliotecas la venta no tiene
sentido pero existen muchas otras actividades de |la mercadotecnia que
si nos pueden servir para planificar los servicios Como podria ser la
promocién de los éstos a través de las relaciones publicas, (ia atencion
al publico), la distribucidn que nos permite prestar el servicios y
resguardar el material documental ya que distribuir es poner al alcance
los servicios en un espacio, lugar y tiempo determinado Desde este
punto de vista mercadotecrma puede tener distintos significados segun
su aplicacién incluso dentro de la misma disciphna hay mercadoldégos
que solo se dedican a ia promociéon en este sentido estarias hablando
de un publicista, en cambio para un negoc:iante lo importante es la
venta.

No pretendo observar a las bibliotecas como supermercados de
hecho al adentrarme en la busqueda de la informaciéon aprendi que
incluso la palabra mercadotecnia puede tener distintos significados
segun desde el punto de vista Que se quiera interpretar por ta tanto el
término se definira de diferentes maneras si reflexionamos desde un
punto de vista comercial precisamente se enfocaria a un supermercado
es decir al lugar del mercadeo o mercado donde se reunen
compardores y vendedores unos para adquirir ios bienes/sevicios y
otros para venderlos, ofrecerlos. En este caso la definicion de
mercadofecnia se hmitaria a la actividad de vender, anunciar un
producto, practicar el comercio.




Me interesa que desde un principio se entienda para propositos
de la tesis que si queremos saber {0 que es realmente la mercadotecnia
debemos tener el conocimiento de que vender es sb6lo una de las tantas
actividades que lleva a cabo este tépico pero no es el concepto de
mercadotecnia. Por ejemplo una empresa que vende productos ya
manufacturados por que ltegan ya fabricados de otro pais la actividad
productiva dentro de la mercadotecnia dejaria de tener cierta
importancia y otras tantas actividades de esta disciplina cobrarian
sentido por lo que ésta se enfocaria a fijar precios, vender si nos
referimos a empresas comerciales, a la publicidad o promocién de los
productos/servicios, a la distribuciéon de éstos poniéndolos al alcance
de quien los va a consumir tanto en un tiempo, lugar espacio
determinados, y muy importante proporcionar el servicio atendiendo al
cliente.

Incluso antes de desarrollar cualquier actividad de las antes
mencionadas los productos y servicios se deben plamfican en
respuesta a las necesidades de los clientes y usuarios. Para lo cual la
mercadotecnia lleva a cabo un estudio comercial que es la
interpretacion de dichas demandas, incluso antes de llevar a cabo la
actlividad de produccién en las bibliotecas el disefio de los servicios.

Hago incapie en que no es que quiera comparar las bibliotecas
con los supermercados pero las diversas tareas mercadologicas, las
que queramos llevar a cabo menos la venta o incluso la venta porque lo
que ofrece una orgamzacion no lucrativa son beneficios sociales
aunque se comercialicen. Las diversas actividades mercadologicas en
conjunto o por separado como ya mencione nos pueden ser uliles para
disefar, planear la prestacion de los servicios bibliotecarios que es el
principal propdsito de esta tesis

En general toda empresa comercial y no comercial cuando
planifica para lograr un intercambio podemos ver presente en esta
accion ta mercadotecnia mas adelante explicaré en que consiste este
proceso de intercambio/interrelacion.

A lo tlargo de la tesis menciono un sin fin de términos
mercadoldégicos del area comercial que no son equivalentes a los
bibliotecdlogicos, ni a los sociales pero podria existir cierta simihitud en
la accidn que persiguen aunque tengan distinto proposito por que son
areas totalmente distintas lo unico que hago es una comparaciéon por
ejemplo en las bibliotecas se lleva a cabo un estudio de la comunidad
de usuarios, lectores para conocer sus necesidades de informaciéon en



mercadotecnia se realiza un estudio de mercado, comercial para
..conocer las necesidades de compra de los clientes.

Es necesario para que se entienda el propdsito de esta
investigacién que quede bien claro la diferencia entre los términos
cliente y usuario, empresa y organizacién:

La unica diferencia que existe entre el término cliente y usuario
es por la forma en que adquieren los bienes y servicios para cubrir sus
necesidades, el cliente los compra y el usuario los utiliza sin necesidad
de un intercambio monetario s6lo esta dispuesto a disponer de un poco
de su tiempo e inlerés en hacer uso de los servicios.

Por su parte la empresa es una entidad con objetivos econémicos
estariamos habtando del sector comercial e industrial que al igual que
las organizaciones ofrecen bienes y servicios por su parte las
organizaciones abarcan un sector mas amplio entidades académicas,
sociales, de! gobierno. de investigacion por mencionar algunas y no
persiguen un fin lucrativo

También para propositos de esta tesis debe quedar entendido que
producto o satisfactor es todo aquello que satisface una necesidad y
abarca por lo tanto también objetos intangibies como ideas, personas,
instituciones, etc y no soélo objetos fisicos que se convierten en
mercancias cuando existe a cambio de! producto un valor econdmico
como es el caso de tas empresas comerciales.

En las organizaciones sociales aunque en el proceso de
intercambio se cobren fos servicios que ofrecen, los beneficios que
aportan son de caracter social y no lucrativo aunque se cobre por
ellos.Por ejmplo a veces los centros de documentacién venden sus
servicios pero el objetivo final del proceso de intercambio es para
satisfacer una necesidad de conocimiento no econémica En este
sentido los centros de documentacién seguirian siendo centros de
lectura, investigacion documental y no empresas de compra-venta de la
informacién aunque realicen esta actividad para financ:ar los proplos
servicios.

En un sentido mas amplio la definicion de mercadotecnia pretende
interrelacionar a las personas que en términos comerciales son los
compradores y vendedores para consumar una venta, satisfacer a un
cliente. Y en el aspecto social y no econémico |a meta seria consumar
un servicio para satisfacer a un wusuario asi las bibliotecas



interrelacionan a las usuarios con las fuentes de informacién que son
de su interés y satisfacen sus necesidades.

En cualquier proceso de intercambio o interrelacién se ofrece
algo y se recibe algo de tal manera que podemos ver presente a la
mercadotecnia tanto en aspectos sociales y no s6lo econdmicos aunque
lo que se recibe sea algo intangible y no una mercancia. Ejemplos de
esto los podemos ver cuando se desarrollan campafas de no
contaminar, un donativo para iniciar una asociacién con un fin social, o
las campanas politicas. En todas estas actividades hay un sodlo
propésito establecer relaciones de intercambio.

La mercadotecnia es parte fundamental en la administracion de
empresas, y en si de la administracion como disciplina de hecho la
mercadotecnia es una rama de la adminsitracion de alli el titulo de la
tesis. Su tarea especifica en toda empresa u organizaciéon es estudiar
las demandas de los clientes y usuarios de los servicios/productos para
definir la manera en que una empresa puede satisfacerlas y determinar
las estrategias mas adecuadas para lograr su proposito Estas dos
actividades son las principales tareas de la mercadotecnia

Hoy en dia la mercadotecnia no so6lo es utihzada por tlos
comerciantes, vendedores o fabricantes sino también ta utilizan
diversas organizaciones e individuos, Que “se sirven de ella para
organizar la demanda de los servicios que prestan, lo mismo en
hospitates que en museos { ) No hay politico en busca de votos ni
centro de recreo en busca de vacacionistas que no desarrolle e
instrumente planes de mercadotecrnia. El personal de todos los niveles
necesita saber cOmo definir y segmentar un mercado y como desarrotiar
productos y servicios en |los mercados meta elegidos ( ) neces:tan
saber cémo anunciar y promocionar productos para que el consumidor
los conozca y los desee”' en el caso de las bibliotecas los solicite, los
utilice, los adquiera, etcétera

La mercadotecnia comercial limita tas funciones mercadolégicas a
unidades de negocio, es decir, a organizaciones lucrativas. En
oposicion la estrategia de |a mercadotecnia social es ihimitada, porque
al no estar sujeta a la compra y venta, su aplicacién es mas creativa y
cobra sentido en tanto que ofrece mayores beneficios humanitarios
para el desarrollo cultural de una sociedad.

' Klotler, Philip. Fundamentos dec mercadotecnia. -- 2acd. -- Ménico - Prentice-Hall
hispanoamericana, 1991, Prefacio




Las estrategias mercadolégicas de ambos tipos de mercadotecnia
pueden ser similares porque se utiliza la publicidad, la distribuciéon de
los productos/servicios, elc, lo que las diferencia es la estrategia de
venta, que reduce los alcances del servicio a un intercambio de compra

y venta:

El marketing como parte de una filosofia empresarial y como la
disciplina que se dedica mas al estudio de necesidades demandas de
las usuarios y clientes de una determinada organizacién. En las
bibliotecas y centros de informacidn nos podria facilitar los procesos de
intercambio o interrelacién con los usuarios para hacerles llegar los
productos documentales y servicios de informacion que van a satisfacer
sus necesidades de una manera mas eficiente, lo cual a su vez nos
permitird desarroliar una actitud para mejorar tales productos/servicio
que nos permitiria al mismo tiempo creafr una imagen corporativa que
corresponda con la satisfaccion de las necesidades de los usuarios.

Para lograr esto es necesario saber que ta mercadotecnia debe
formar parte de la estructura organizacional, pues s6lo asi se podra
convertir en esa filosofia-corporativa que nos permita aplicaria. La
mercadotecnia se puede considerar desde dos puntos de vista como un
andlisis de las necesidades de los clientes y usuarios para
satisfacerlas, y como sustento de la idea de no darle mas importancia
al producto en si mismo, sino a las funciones para las cuales fue
creado. En este sentido su aplicacién es de suma importancia para toda
empresa, institucion.

La diferencia entre mercadotecnia comercial y mercadotecnia
social se caracteriza por el tipo de productos que intercambian y la
manera en que los intercambian El productor-fabricante. vendedor
cuando hablamos de mercadolecnia comercial (empresas) ofrecen
sobretodo bienes tangibles y los proveedores (instituciones) cuando
hablamos de mercadotecnia social ofrecen mas que nada bienes no
materiaies, intangibles, éstos ultimos representan para el usuario un
valor inmaterial, como podrian ser la cultura, el conocimiento, la salud,
etc. en este senttdo el consumidor, usuario de dichos productos y
receptor de estos bienes intangibles, desea adquirirlos (la palabra
adquirir no quiere decir comprar sino obtener), con el fin de satisfacer
sus necesidades culturales y sociales En este sentido Ia
mercadotecnia representa un intercambio de valores no necesariamente
materiales ni econdmicos, sino de valores sociales, culturales, de
conocimiento, etcétera




Tanto las empresas comerciales, con fines lucrativos, como las
instituciones con fines sociales ofrecen a sus usuarios y clientes
bienes materiales (producios, mercancias) y bienes no materiales
(servicios, atencidn al cliente), la diferencia entre unas y otras radica
en que las empresas venden sus bienes y las instituciones los otorgan
y éstas ultimas ofrecen beneficios sociales porque estamos hablando
de organizaciones que no pertenecen al sector mercantil, comercial,

industrial.

La presente investigacién se estructura en tres capitulos:

El primero trata sobre la teoria general de la mercadolecnia, por
eso en él incluyo: 1.1) La definicibn de mercadotecrnia, 1.2) lLos
antecedentes de la mercadotecnia. Estos temas nos permitiran
introducirnos en el concepto de mercadotecnia para poder entender su
propdsito como disciplina

1.3) Elementos auxitares para entender el concepto de
mercadotecnia que ncluye temas relativos a distintos elementos
esiratégicos de la mercadontecnia como son: a) el servicio, b) la calidad,
c) el concepto de satisfaccion y d) la publicidad

En mercadotecnia s¢ habla principalmente de dos tipos de
mercado: el de productos/servicios y el de chentes/usuarios. De hecho,
ambos mercados englcban lo que significa el término mercado en
general. De los conceptos producto, servicio, mercado y demanda, que
son los principales concep!os que maneja la mercadotecnia como
disciplina, se derivan otros que se relacionan, como estrategia de
servicio, calidad del servicio, etc.. Es muy importante seleccionar ei
mercado meta, es decir. selfeccionar el mercado al cual vamos a prestar
los servicios/productos. de o!ra manera estaremos sirviendo ali mercado
o0 mercados equivocados, y por lo tanto proporcionando los
servicios/productos inadecuados

La calidad se refiere al nivel de excelencia que deben alcanzar
los servicios/productos para ser satisfactorios, lo cual implica tomar en
cuenta sus caracteristicas, asi como los atributos para logrario, el
servicio también debe alcanzar cierto nivel de excelencia para servir
mejor a los usuarios-ciientes, sé6lo asi el servicio realmente llegara a
ser un elemento estrategico dentro de ia mercadotecnta En cuanto a la
satisfaccion, es muy importante tomar en cuenta ia manera en que los
usuarios-clientes perciben los servicios/productos, y ademas conocer
qué expectativas lUenen, y Qué esperan de éstos Por daltimo, la
publicidad es importante Qque se utilice para lograr una buena imagen



de la empresa y sus servicios/productos, ya que l|a publicidad es el
mejor medio para comunicar lo que |la empresa sabe hacer, y ayuda a
resaltar los aspectos relevantes precisamente de lo que hace y codmo lo

hace.

El segundo capitulo incluye temas referidos al desarrollo y la
gestiébn de una empresa; los temas que se presentan aqui son: 1) la
administracion de la mercadotecnia, 2) plan estratégico o planeacién
estratégica. Asi como la publicidad, que es tema del anterior capitulo,
no sdlo se refiere a la promocién de los productos/servicios para que
sean conocidos y utilizados, sino que tiene mucho que ver con la
imagen publica que debe de manejar una empresa (esto desde luego
inciuye la promocidn, pero la imagen publica abarca mas acltividades
concernientes al medio interno y externo de cualquier empresa), la
imagen de la institucion se compone del conjunto de filosofias que
orientan el modo de pensar de determinada empresa (sus creencias,
valores de su personal y directivos). Una de esas filosofias puede ser
la mercadotecnia, para lo cual es necesario que se incorpore en la
administracién de las actividades generales de una empresa, en este
sentido nos referimos a la administracion de la mercadotecnia

El concepto de estrategia y el de plan estratégico ayudan a que la
administracion de la mercadotecnia sea mas eficiente, y a definir su
papel dentro de la administracion; por su parte ia administracién de la
mercadotecnia le proporciona al plan estratégico y al desarrollo de
estrategias los elementos para su elaboracidon. Y juntos, la
administracién de la mercadotecnia, el plan estratégico y la elaboracién
de estrategias ayudaran a alcanzar los objetivos globales que tenga
una organizacion de cuaiquier ipo, en este caso las bibliotecas.

Por uaitimo, en el tercer capitulo se contempla a la bibliotecas
como unha organizacion de servicios Actualmente es muy familiar
hablar de ia comercializaci16n de los servicios de informacion, pero aun
no sabemos coOmo puede funcionar la aplicacidén de la mercadotecnia no
so6lo en este tipo de centros de documentacién que venden sus
servicios, sino en general en todo tipo de biblioteca, aun en las que no
tienen fines comerciales Por eso este capitulo incluye una propuesta
de como realizar un diagnostico basandonos en datos estrategicos que
le pueden servir a las bibliotecas para evaluar sus servicios asi como
un modelo de encuesta que a su vez forma parte del mismo

diagnodstico.

El estudio que se desarrolla en esta tesis es totalmente teérico, ya que
se dan los fundamentos y linearmientos para que se pueda aplicar la



mercadotecnia en las bibliotecas que prestan servicios (bienes
inmateriales) . La aplicacién debe abarcar todo el ambito bibliotecario
desde la formacién académica de los egresados que les permita hacer
de las bibliotecas centros de informacidn satisfactorios a las
necesidades de sus usuarios al mismo tiempo estos conocimientos
permitiran que los profesionales en Bibliotecologia lleguen a ser un
satisfactor que cuente con los atributos adecuados para cubrir dichas
necesidades. E| estudio no se desarrolla en ningun lugar en particular,
es decir, no existe ningun marco de referencia, sino que se propone
una metodologia de como se podria llevar a cabo un diagnoéstico-
chequeo de los servicios y/o productos bibliograficos-bibliotecarios
para valorar su nivel de eficiencia con respecto a la satisfaccion de las
necesidades de los usuarios, lectores que hacen uso de éstos, y para
evaluar la prestacion del servicio, es decir su calidad En la parte final
de la tesis presento el modelo de diagnostico y la encuesta que pueden
ser aplicados en cualquier empresa dedicada al manejo de l|a
informacién Ilamese biblioteca, centro de informacion o documentaciéon
lo cual servird como ejemplo para aplicar en futuras investigaciones.




CAPITULO 1: MERCADOTECNIA

1.1 Definicién dec mercadotecnia

La palabra marketing es un término de origen inglés y no existe una
palabra equivalente en otros idiomas por lo que se ha introducido asi en ia
mayoria de los paises hispanos (marketing/mercadotecnia). En los paises de
habla hispana se ha introducido de diversas formas como: mercadeo,
comercializaciéon, mercadologia, distribucion, mercado, ctc. *

No es suficiente para ascgurar el éxito en los negocios fabricar un
buen producto y proporcionar un buen scrvicio. Es muy importante que se
desarrollen formas para que los productos lleguen hasta quienes los van a
adquirir?, y cn estc proceso tiene que ver mucho la mercadotecnia para
proporcionar los mcjores productos y servicios a los clientes En la
mercadotecnia moderna se toma en cuenta tanto la fabricacidon como la venta
de un producto, pcro el producto mas que nada e¢s el resultado del examen
cuidadoso de¢ lo que el consumidor necesita, para lo cual la mercadotecnia
ticne que ver la manera en que se¢ puede fabricar con la mayor eficiencia y
ofrecer los productos o venderlos con mayores bencficios al cliente y
usuario.?

LLa mercadotecnia tienc lugar cuando los scres humanos
- deciden satisfacer necesidades y deseos mediante el intercambio

El intercambio es el acio de obtener un objeto deseado que

pertenece a una persona, ofreciéndole a ésta algo a cambio. El

intercambio es un proceso (...) de valor. Asi como la produccion

! Ortega Martinez, Enrique. Nuevo diccionario de marketing. -- Madrid : ESIC-

Editorial, 1990, p.269
Hoitje. Helbert F. Mercadotecnia -- México : McGraw-Hill, 1991, p .59

3 Ibid, p.1



crca valor, el intercambio también crea valor al aumentar las

posibilidades de consumo a las cuales se enfrenta un individuo.*

Mi propia definicién de mercadotecnia es la siguiente. Para entender el
significado de mercadotecnia hay que partir de definir primero lo que es el
concepto necesidad, ya que la mercadotecnia, a través del intercambio y la
comercializacién de bienes/servicios busca satisfacer las necesidades
humanas de los usuarios, clientes, consumidores, que compran, utilizan,
consumen bicnes/servicios.

Todos los seres humanos tenemos necesidades fisioldgicas, y éstas son
iguales para todos sin importar la cultura. Dentro de estas necesidades
fisiologicas cstan las de vestido, alimentacidon, vivienda, etc.. Estas
necesidades no son creadas por un factor externo como la publicidad, la
cultura, la mercadotecnia, cic, sino que ya existen, pues son parte
fundamental de la naturaleza humana. En cambio, los deseos son la forma
que adoptan las necesidades de acuerdo a un factor externo, como la cultura
o la publicidad. Es decir, son creados por esos factores. Segun la cultura que
tenga una persona determinara qué quiere comer y vestir, es decir, sus
deseos. Asi la mercadotecnia, la publicidad y la cultura pueden determinar
las diferentes formas de satisfacer las necesidades de los hombres.

La mercadotecnia como un factor externo cstablece la conexion entre
los bienes/servicios que se producen y las necesidades de los clientes,
consumidores, usuarios. El mercadélogo promuceve los productos como
satisfactores de una o mas necesidades. No hay que confundir lo que es una
necesidad y un deseo, aunque la mercadotecnia satisface ambos. Una vez que
s¢ conocen cuales son las necesidades y descos que sc deben satisfacer la
principal tarca de la mercadotecnia serda persuadir a los consumidores,

usuarios para quec adquicran determinados bienes/servicios

4 Klotler, Philip. Fundamentos de mercadotecnia. -- 2acd. -- México : Preantice -Hall
Hispanoamericana, 1991, p.7




S12 Ahigcedentés de la mercadotecnia
A través de 1a historia sicmpre se¢ ha practicado la mercadotecnia, sélo
‘que en el pasado la conociamos unicamente como actividad
mercantil/comercial, mientras que Qhora la mercadotecnia abarca una serie de
funciones no sé6lo econémicas y productivas, sino relativas al servicio que se
presta para satisfacer las necesidades que se pretendan cubrir con el uso,
consumo, compra y/o adquisicion de bienes y servicios.

Los origenes o antecedentes de la mercadotecnia datan del inicio del
comercio. Para cntender mejor la historia del comercio es necesario gque
sepamos los fines que persigue. El hombre siempre se ha dedicado a la
obtencién de cosas materiales para contar con los recursos necesarios que le
ayuden en su subsistencia y en su desarrollo, ya sea econémico, social, etc.
Los articulos que se producen no solo cobran valor cuando son utilizados
por alguien que los necesita, sino también en ¢l momento en que hacen falta.
El comerciante es quien se encarga de que los articulos sean distribuidos en
forma adecuada, y aunque no interviene en la produccién de éstos, como el
fabricante, su papel ¢s también muy importante para hacer llegar los articulos
hasta quiencs los necesitan. A través de la historia el hombre se ha tenido
que adaptar a nucvas y diversas formas de satisfacer sus necesidades, para lo
cual ha tenido que pasar de una etapa en que ¢l mismo producia y consumia
sus productos a otra en la quec aprende a descar las cosas que no produce y a
satisfacer sus descos a través del intercambio. Es ¢n este momento cuando el
comercio se¢ dcsarrolla y adquicre gran importancia. El comercio es la
actividad que se dedica a investigar las necesidades, a fomentar otras nuevas
y sobre todo a promover los medios para satisfacerlas.’®

El comercio le permitio a los pueblos especializarse en la produccion
de bienes y servicios, ¢ intercambiarlos en los mercados por otros biecnes que

se necesitaban. Principalmente cxistieron tres obstaculos para el desarrollo

s Day, Clive. Historia del comercio. -- México : FCE, (1941), p.1




del comercio. El primer obsticulo fue de carécter personal: este obsticulo
tuvo que ver con la aceptacién de esta nueva actividad como un medio més
eficaz para satisfacer las necesidades de los hombres; el segundo obsticulo
es de cardcter material: se refiere al transporte de los articulos por tierra y
mar a lugares lcjanos; y el tercero es de cardcter politico: este obsticulo
contintta vigente aun en la actualidad.®

La principal actividad del comercio es el intercambio de productos,
por lo que es de suma importancia hablar del origen y evolucion de éste. El
propdsito del intercambio puecde scr ¢l de llevar a cabo el comercio, o
simplemente el ofrecimiento de bienes/servicios sin un fin lucrativo para que
los hombres y las mujercs satisfagan sus necesidades. Los conceptos de
intercambio y utilidad estan muy ligados al desarrollo productivo, y por lo
tanto al desarrollo de la actividad mercantil. “El proceso de intercambio en si
mismo es la mercadotecnia. Aunque el proceso de intercambio es mas
complicado ahora que lo que fue hace miles de aios, la produccién y la
mercadotecnia son aun las dos funciones que sustentan el proceso de
intercambio™ 7 . Es muy importante entender y comparar los tipos de
cconomias, desde la primitiva hasta la moderna, para conocer los
antecedentes de la mercadotecnia, ya que deben existir ciertas condiciones
sociales previas para quec sc lleve a cabo ¢! progreso econémico. Las tres
principales etapas del intercambio se describen a continuacion:

La primera etapa de las formas de produccién e intercambio es la
denominada de autosuficiencia aun no existe el intercambio, y cada persona
produce sus propios productos y satisface sus necesidades. Esta ctapa
caracteriza a las socicdades de ia edad Antigua.

En la segunda ctapa ya podemos hablar de un intercambio: éste es

descentralizado, debido a que cada persona se especializa en la produccién

¢ Ibid., p.2-4
4 Schoel, William. Mecrcadotecnia : conceplos pricticas modernas. -- Preatice-Hall

Hispanoamericana, 1991, p.§




de un tipo de producto/bien, ¢l cual intercambia por otros que necesita y que
producen otras personas, de tal forma que un individuo es provcedor y
comprador a la vez. Este tipo de intercambio lo podemos observar en Europa
a finales de la edad Media, y por supuecsto en las edades Moderna y
Contemporanea.

La tercer etapa, conocida como la del intercambio centralizado y
especializado, se caracteriza porque aparece una nueva persona, llamada
comerciante, que se ubica en un solo lugar, llamado mercado. Las personas
que producen los bienes los llevan al comerciante y los cambian por los
bienes que necesitan, en vez de que cada productor lleve a cabo el
intercambio por separado En e¢sta etapa es realmente donde podemos ver ya
presente una idea mas cercana de lo que es mercadotecnia.

La mercadotecnia nos facilita las rclaciones de intercambio. como
anteriormente ya sc explicd, creando utilidad, es decir, haciendo de los
biencs/servicios satisfactores de¢ necesidades. Podemos pensar en una utilidad
de forma, esto es, un fabricante convierte los arboles en triplay, pero
dificilmente pensamos cn las otras tres utilidades: de lugar, de tiempo y de
posesidn. Y es precisamente en estas tres donde radica la importancia de la
mercadotecnia, ya que pone los bienes/servicios a nucstro alcance en el lugar
donde los necesitamos o queremos, en ¢l momento preciso, y nos brinda la
oportunidad de adquirirlos *

La actividad mercantil/comercial ha ido evolucionando paralelamente a
los cambios ocurridos en las sociedades y su cconomia, pasando de una
cconomia basada en la agricultura, donde ticnen lugar la autosuficicncia para
satisfacer las necesidades (economia primitiva), a una basada cn la division
del trabajo, la industrializaciéon y la urbanizacion, que dan lugar al
intercambio, y por ultimo una cconomia competitiva, que busca la calidad de

los bienes y los servicios que se producen y comercializan. A continuacién

® Ibid, p.5-6




muestro un esbozo histérico del comercio. con un resumen de varias citas de

los libros Historia del comercio de Day Clive y Esbozo de historia universal

de Juan Brom,

1.2.1 Edad Antigua
1.2.1.1. El Antiguo Egipto

Hacia 3000 afios a.C. la civilizacién egipcia ya habia alcanzado un gran
desarrollo, pero su principal obstaculo para desarrollar el comercio se debid
a su ubicacidn geografica. Es un pueblo que se dedicd a la agricultura y al
consumo de sus propios productos, no para comerciar con ellos. Hasta 1600
a.C. el comercio adquiere cierta importancia; se establece comunicacién con
Asia, Siria y Fenicia, pero las importaciones llegaban como tributo, por lo
cual los cgipcios no tenian que dar nada a cambio. También los griegos

establecieron mas tarde relaciones de comercio con Egipto.®

1.2.1.2. Mesopotamia
Aunque el pueblo mesopotamico se encontraba rodecado de desiertos,

al noroeste del golfo Pérsico. a diferencia de Egipto su comunicaciéon con
otras regiones fue mas facil para el comercio, el cual adquiere pronto
importancia después del aio 3000 a.C Sin cmbargo, los diversos pueblos
semiticos, como Babilonia, Armenia, Siria, algunas regiones de lIran y
Palestina, que formaban la Mesopotamia sometidos bajo un mismo imperio,

no se caracterizaron por dedicarsc al comercio.'®

1.2.1.3. Fenicia
Por su parte los fenicios, vecinos de los pueblos judios que ocupaban

una parte de tierra en las costas de Siria y Palestina, si se dedicaron

® Day, Clive. Historia del comercio. -- México : FCE, (1941), p.7-8
‘Y Ibid., p.9




verdaderamente al . comercio: ellos “iniciaron el - comercio maritimo,

alcanzando un alto desarrollo hacia el ailo 1500 a.c."

1.2.1.4, Periodo Griego

Hasta el aflo 1000 a.C. el comercio se encontraba casi por completo en
manos de los fenicios, pero después los griegos alcanzaron mayor
importancia comercial, Sobre todo hacia el siglo V a.C. alcanzaron un gran
progreso comercial: se esparcieron por todo el mar Egeo, especialmente ¢n

las costas del sur de Italia y de Sicilia.'?

1.2.1.5. Periodo Romano

Aunque Roma domind una gran parte de Jos paises de Oriente y otra
gran parte de Occidente, no llegé a establecer un gran desarrollo comercial.
Al contrario, dependia de las exportaciones que enviaban los paises
conquistados. Roma siempre tuvo un dominio politico, no ecn si comercial.
Cuando entra cn decadencia ¢l imperio romano es cada vez mas dificil
mantencr cl sistema de comercio que habian manejado Roma pierde su
dominio sobre sus provincias, ¢s cada vez mas dificil mantener el sistema de
comercio establecido hasta e¢stos momentos, basado en la esclavitud y el
tributo. El sistema comercial sufre una transformacion, dando lugar a un

sistema socioccondémico, llamado feudal, basado ahora en la servidumbre.'?

1.2.2 Edad Media
El periodo historico que recibe ¢l nombre de Edad Media se conoce asi

porque es una época intermedia entre los periodos de la Antigaedad y el
Renacimiento. lL.a Edad media inicia con las invasiones de los pueblos

barbaros, especialmente por los germanicos, que destruycron al Imperio

' Ibid., p.11
' 1bid., p.14
Ibid., p.21
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Romano  de Occidente. De estos pucblos barbaros surgen los estados
medievales; el de mas importancia es ¢! Sacro Imperio Romano-Germanico.

En la servidumbre los siervos no son propiedad de los sefiores
feudales, como lo eran los esclavos en el anterior sistema social pero
tampoco eran hombres libres, pues cstaban obligados a cumplir con
determinados trabajos y servicios y a entregar a sus amos parte del trabajo,
ya fuera en especie o c¢n dinero por usar las maquinas, las tierras, etc., lo
cual lo obliga a depender de éste. En la Edad Media los dos grandes poderes
son el Emperador y ¢l Papa, siempre en lucha. El Emperador reparte las
tierras cntre la nobleza, esto ¢s, entre los reyes, duques, condes, y éstos a su
vez reparten sus tierras entre sciores de categoria inferior. Asi, ¢l sistema
social ¢sta constituido por distintas posiciones sociales en donde la posicion
mas alta se encuentra en manos del Papa y el Emperador; en la categoria mas
baja sc encuentran los nobles, y toda la piramide descansa sobre el trabajo de
los campesinos sicrvos.

En lo econémico, que cs el principal aspecto que nos interesa en esta
investigacion, los feudos son autosuficientes, es decir, producen lo que
consumen y consumen todo lo que se produce, ¢l comercio es muy reducido.

A finales de la Edad Mecdia el sistema feudal tiene menos fuerza, sin
embargo sigue cxistiendo la servidumbre. Las ciudades adquicren mas
importancia; éstas sc caracterizan por una vida econémica distinta, basada en

la libertad, no en la servidumbre.

1.2.3 Edad Moderna

En la Edad Moderna, que comienza en el siglo XVI, la economia
cambia radicalmente: de los feudos, que eran de autosuficientes, localista, en
donde se vendia poco y sc compraba poco, y se tenia poca relacion con el
exterior, decae. Ya en esta ¢poca moderna las ciudades desarrollan un

intercambio amplio de articulos, formando un mercado nacional




El Renacimiento, en los siglos XV y XVI principaimente, es la rebelién
de las ciudades contra ¢l orden feudal.

En la época del absolutismo los estados nacionales absorben la
soberania de los feudos y los independizan del gobierno imperial y papal. Los
reyes no estan sujetos ya ni al Papa ni al Emperador; ¢l poder se concentra
en la monarquia, que forma con los comerciantes y burgueses una alianza
para crear los estados nacionales, aboliendo la fuerza politica de lo sefiores
feudales. Sin embargo los campesinos contintan en la servidumbre, lo que

limita la fuerza del trabajo.

1.2.4 Edad Contemporidinea
Esta época es de grandes cambios:

E! mundo sufre una profunda transformacion en los
siglos XVII, XVIIl y XIX. La época anterior habia preparado
¢l predominio de una socicdad mercantilista, pero habia dejado
intactas las bases de la socicdad medieval. seguian existiendo
relaciones de servidumbie en ¢l campo, no se habian abolido
las numerosas sobcranias locales '*

La época contemporanea desarrolla hasta el maximo toda
una serie de elementos que se habian venido gestando en el
periodo anterior. Se consolidan los Estados nacionales (...) La
produccion deja de ser fundamentalmente para el consumo
local, para transformarsc basicamente en una economia de
amplio intercambio, ¢l taller (...) cede el lugar a la fabrica
equipada con maquinas.'*
En esta época contemporanca tiene lugar a mediados del siglo XVII la

Revolucién Inglesa, con la que se desarrolla principalmente la industria

' Bromm, Juan Esbozo d¢ historia universal, -- 14aed. -- México : Grijalbo, 1981,
p.169
'S Ibid., p.137




o textil, fotrtalpcicndo; cada vez mas a los sectores comercial e industrial, y
‘sun"ge una nueva nobleza mas ligada a los intereses industrial y mercantil. Los
campesinos empiezan a desplazarse a las grandes ciudades para proporcionar
mano de obra. En Francia también surge una Revolucién debido al
descontento de¢ los campesinos y artesanos, que se rebelan en contra del
feudalismo. Al mismo tiempo se desarrolla una industria que desplaza los
trabajos de los talleres artesanales a las fabricas.

Con la revolucién industrial gran parte de las tierras comunales se
transforman en propiedad privada:

Se crea una importante capa de poblacion que no tiene

medios propios con qu¢ trabajar y que se ve obligada a

contratarsec a cambio de un salario; ya no produce su propio

consumo y, por lo tanto, se incrementa el mercado, al tener

que adquirir los bienes necesarios para vivir. Al mismo tiempo,

la explotacién de las colonias, especificamente de la América

espafiola y, en los siglos XVI1Il y XIX, dec ta India, junto con la

pirateria, el trafico de csclavos, ¢l comercio y algunas otras

fuentes, facilitan la acumulacion de grandes riquezas que son

usadas como capital- para la compra o claboracion de

utensilios o maquinas, adquisicion de materias primas, pago a

trabajadores. Se dan asi las premisas para quc se rcalice la

revolucién industrial, en los siglos XVIII y XIX '*

Al final de la época predomina otra organizacion social-

la ecconomia es capitalista, basada en la industria y en el

intercambio comercial, son abolidos los derechos feudales en el

campo; desaparecen dcfinitivamente las soberanias de tipo

feudal para dar lugar a los Estados nacionales, se reconoce el

'S Ibid., p.158
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derecho de los pueblos a darse su propio gobierno, o sea, la

soberania popular!’

En el ultimo cuarto del siglo XIX se consolida cada vez mas un
sistema econémico y social basado en ¢l capitalismo para generar riqueza o
acumular capital a través de una politica de expansion imperialista. ElI
imperialismo da auge a la gran industria:

(...) mas productiva que las pequeilas empresas, va
dominando el mercado., los monopolios desplazan a la libre
competencia y controlan la produccion y la distribucion de
determinadas mercancias Adquierc importancia la industria
pesada, la fabricacion de las “maquinas para hacer maquinas™
Las potencias industriales quieren controlar las fuentes de
materias primas y asegurar mercados para sus productos. Esto
da lugar al imperialismo econdmico, que consiste cn la
exportacion de capitales de los paises altamente
industrializados a los de bajo desarrollo, y en su dominio sobre

éstos.'*

7 Ibid., p.169
'® Ibid., p.185-186




12

1.2.5 Siglo XX
1.2.5.1. Primera Guerra Mundial
Desde fines del siglo X1X se habian agudizado las contradicciones
entre las grandes potencias. Cada una de cllas trataba de aducfiarse
de las fuentes de materias primas (...), de ensanchar los mercados
para sus productos y de contar con areas donde invertir
ventajosamente. Inglaterra y Francia tenian el predominio en este
sentido. Desde su unificacion estatal (1871), Alemania se habia
desarrollado como fuerte competidora de ellas (...)
La lucha por un nuevo reparto del mundo lleva al estallido de la
Primera Gucrra Mundial en 1914, La lucha sc prolonga durante mas de
cuatro afios. En 1919 sc firman los convenios que ponen fin a la guerra (los

tratados de paz y ¢l Tratado de Versalles), pero éstos no dan resuitado.

1.2.5.2. Segunda Guerra Mundial
Los veinte anos posteriores a dicha contienda ([la
Primera Guerra Mundial) estan llenos de luchas ccondmicas,
sociales y politicas, nacionales ¢ internacionales. Destacan, por
una parte, las contradicciones entre las potencias de Europa
Occidental, Japon y Estados Unidos, por mantener su situacién
privilegiada o por lograr un nuevo reparto del mundo y, por
otra, la hostilidad de¢ todo ¢l mundo capitalista contra la Unién
Soviética y las tendencias socialistas '®
En la medida que s¢ van superando las diterentes ctapas
del desarrollo economico, cada una de ellas se va volviendo
mas complicada: se necesitan mas inversiones en ¢l aspecto
financiero, mas tecnologia en las empresas industriales, un

trabajo mas ecsmerado frente a los clientes, quienes a su vez se¢

* Ibid., p.212




vuelven mas complidados.. .vamos, se --necesita - mas

mercadotecnia®®

La expansion industrial se desarrolla cada dia mas, pero no es facil
lograr esa expansion. Es necesario contar con .los medios que nos ayuden a
seguir progresando.

El consumidor e¢n un principio llenaba sus necesidades como

podia y con los satisfactores que encontraba. Luego vino la

competencia y ¢l comprador pudo scleccionar tamafios, medidas,

colores, diseiio y precios. Actualmente el cliente ya no clige

dentro de una gama mas o menos amplia de articulos, sino que

exige tener dénde escoger y, ademas también desea cambios mas

rapidos entre uno y otro ciclo de la moda.?'

1.2.6 Siglo XXI1

Es un error pensar que la mercadotecnia es una actividad nueva lo que
pasa ¢s que dicha actividad ha retomado un enfoque orientado a la
satisfaccion de las neccesidades (demandas) de los clientes quitandole
importancia en primer lugar a la productividad, venta de los productos y
poniendo enfasis en el servicio, en las funciones para las cuales es fabricado
determinado producto.

Existe desde que se practica el comercio Los comerciantes satisfacian
en un principio las necesidades particulares de los clientes pero hubo un
momento en la historia del comercio en que la producién e¢n masa
(produccidén en pgrandes cantidades) para satisfacer un gran numero de
demandas ya no permitio tener un acercamiento al cliente.

En los umbrales del siglo XXI (Afio 2001) la perspectiva de mcjorar
los servicios de las bibliotecas con instrumentos cientificos como es la

mercadotecnia que nos cnscila como captar y satisfacer ¢l mercado de

2% \Woessner, Pedro La mercadotecnia mexicana. -- México : Diana, 1974, p.13
2' Ibid., p.13
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servicios se convierte en una necesidad imperiosa para lograr la finalidad de
ese acervo de ' conocimiento que es la biblioteca sea un factor del desarrollo

de la cultura
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1.2.7. CUADRO HISTORICO DE LOS ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

PERIODO LUGAR CARACTERISTICAS FORMA DEL COMERCIO
PREHISTORIC |1.1 ANTIGUO PRINCIPAL RECURSO AGRICULTURA, USABAN LOS|FORMA DE INTERCAMBIO O COMERCIO
O 300 A.C. EGIPTO PRODUCTOS QUE PRODUCIAN PARA SU CONSUMO|[PREPONDERANTE TRUEQUES,

DIRECTO NO PARA COMERCIAR MERCADOS LOCALES
3000 A.C. 1.2 TAMBIEN ES UNA REGION RICA EN PRODUCTOS|FORMA DE INTERCAMBIO O COMERCIO
MESOPOTAMIA AGRICOLAS CARECIAN DE METALES Y OTRAS|PREPONDERANTE TRUEQUES,
MATERIAS PRIMAS PARA LA INDUSTRIA MERCADOS LOCALES
1500 A.C I ¥ FENICIOS FS UN PUFBLO VFRDADERAMENTE MERCANTIL EL |FORMAS DE INTERCAMBIO O COMERCIO
COMERCIO FENICIO ES EL COMIENZO DEL |PREFONDERANTE MONEDA, INICIO DE
COMERCIO MARITINMO MERCADOS REGIONALES
touvo A.C. I 4 GRIEGOS LOS GRIEGOS POCO A POCO ALCANZAN MAYOR |FORMAS DE INTERCAMBIO O COMERCIO
PREPONDERANCIA COMERCIAL Y DESPLAZA A LOS|PREPONDERANTE MONEDA. INICIO DE
FENICIOS MERCADOS REGIONALES
APROX. 1000{1 5 ROMANOS NO ES UN PUEBLO MERCANTIL. PERO SU DOMINOFORMAS DE INTERCAMBIO O COMERCIO
A C. SOBRE OTROS PUEBLOS LES PERMITIO. | PREPONDERANTEMENTE MONEDA,
DESARROLLAR ESTA ACTIVIDAD MERCADOS REGIONALES
EDAD MED!A 1.6 EUROPA El. SISTEMA ECONOMICO CAMBIO DE UN SISTEMA {MONEDA Y MERCADO
SIGLO IX BASADO EN LA ESCLAVITUD. A UN SISTEMA{INTERNACIONALES
ARO 800 A.C. BASADO EN LA SERVIDUMBRE, POR OTRO LADO EL
SURGIMIENTO DE LAS CIUDADES TRAE CONSIGO LA
EDIFICACION DE UN GRAN COMERCIO
EDAD 1.7 EUROPA[AHORA LA ECONOMIA CAMBIA DE FEUDAL BASADA |MONEDA Y MERCADOS
MODERNA PRINCIPALMENT [EN UNA AUTOSUFICIENCIA LOCALISTA QUE TIENE |INTERNACIONALES
SIGLO XV1 E INGLATERRA |POCA RELACION CON EL EXTERIOR A UN
CON LATINTERCAMBIO AMPLIO FORMADO EN UN MERCADO
REVOLUCION YA NO REGIONAL
INDUSTRIAL

s/
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SIGLOS XVII.}LOS PAISES DEL|ECONOMIA CAPITALISTA BASADA EN LA INDUSTRIA [MONEDA Y MERCADOS
XVIIl Y XIX|1ER MUNDO, | Y EL INTERCAMBIO COMERCIAL, DURANTE LAS DOS|INTERNACIONALES
FUNDAMENT |PAISES GUERRAS LOS PAISES SE PELEAN POR GANAR UNA
ALMENTE LA [IMPERIALISTAS |[VENTAJA ECONOMICA Y POR REPARTIRSE EL
IRA GUERRA MUNDO LO CUAL. LOS LLEVA A UNA LUCHA
MUNDIAL Y POLITICA, ECONOMICA Y SOCIAL
LA 2DA
SIGLO XIX Y!|REVOLUCION APARECE LA PUBLICIDAD COMO UNA ACTIVIDAD|PUBLICIDAD ES UNA ACTIVIDAD
SIGLO XX INDUSTRIAL CARACTERIZADA POR TRANSMITIR Y DISTRIBUIR LA |IMPORTANTE PARA EL COMERCIO,
EUROPA INFORMACION EN GRANDES CANTIDADES. LA|PARA LA MERCADOTECNIA POR QUE
PUBLICIDAD DESDE ENTONCES Y HARTA LA FECHA |GRACIAS A ESTA SE CREAN DESEOS EN
ES UN RECURSO DE COMUNICACION QUE TIENE|LOS CONSUMIDORES, PUES SIN LA
GRAN PODER PARA PERSUADIR Y VENDER PUBLICIDAD TAL VEZ ESOS DESEOS NO
EXISTIRIAN LOS CONSUMIDORES DE
BIENES, SERVICIOS NECESITAN CADA
VEZ MAS DE LA PUBLICIDAD COMO
MEDIO DE COMUNICACION PARA
SATISFACER SUS NECESIDADES Y LOS
COMERCIANTES, INSTITUCIONES SE
VALEN DE ESTO PARA OFRECER SUS
PRODUCTOS
SIGLO XX1 LA LAS EMPRESAS U ORGANIZACIONES COMPETITIVAS| ACTUALMENTE LA MERCADOTECNIA SE
MERCADOTECN! |SON LAS QUE BUSCAN SERVIR MEJOR A LOS|CENTRAS EN UN ESTUDIO DE MERCADO
A ES UNA|USUARIOS, CLIENTES A TRAVES DE SUS RECURSOS[ES DECIR EN UN ESTUDIO DE
DISCIPLINA MATERIALES Y HUMANOS NECESIDADES PARA SATISFACERLAS
FUNDAMENTAL
DE LA

ADMINISTRACIO
N DE EMPRESAS
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1.3 Elementos auxiliares para entender ¢l concepto de mercadotecnia

“Mercadotecnia significa trabajar con los mercados para realizar
intercambios (...) con el propdsito de satisfacer las necesidades y deseos

"2  Esta idea de que la mercadotecnia es trabajar con los mercados

humanos
y realizar intercambios nos obliga a definir otros conceptos para comprender
mejor su significado. Por ello es preciso definir términos como mercado,
intercambio-negocio, utilidad, producto. mercado-meta, submercados,
estudio de mercado, estudio comercial, etcétera.

El concepto de utilidad econdomica dio origen a la mercadotecnia, es
decir a la comercializacién ¢ intercambio de productos (satisfactores,
recursos u ofertas) y/o servicios. Pero hoy en dia hablamos no sélo de una
utilidad ccondmica sino de una utilidad en multiples aspectos: cultural,
social, intelectual, como es en el caso de las necesidades que satisfacen las
bibliotecas.

“Utilidad es la propicdad quc tienen los bienes para satisfacer las

*23  Sabemos que existen bienes materiales-tangibles,

necesidades humanas
como son los productos ¢ insumos, y bienes inmateriales-intangibles, como
son los servicios. Siempre que los productos (bienes o servicios) sigan
satisfaciendo las necesidades o demandas (sociales, economicas) de!
consuinidor-usuario se dice que tienen utilidad, por lo que se seguirdn
producicndo; los que ya no satisfagan dichas necesidades desapareceran del
mercado, o sea del lugar (entidad lucrativa o no lucrativa) donde sec
comercializan-intercambian.*!

El término mercadotecnia es sindénimo de negocio, entendiendo que

negocio-intercambio-comercializacidn no son necesariamente ventas, sino ¢l

22 Klotler, Philip. Fundamentos dc mercadotecnia. -- México : Preantice-Halt
Hispanoamecricana, 1995, p.10
Ortega Martinez, Enrique. Nucvo diccionario de markeling. -- Madnid - ESIC, 1990,
4958
‘ Hoitje, Helbert F. Mercadotecnia. -- México : McGraw-Hill, 1991, p.1
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acto de intercambiar, independientemente de que sean intercambios de tipo
comercial o social de alguna manera todas las instituciones lucrativas y no
lucrativas intercambian, es decir, ofrecen, brindan sus productos y/o
servicios para satisfacer las nccesidades de sus clientes-usuarios.

Todo negocio del tipo que sea, lucrativo o no lucrativo, tiene dos
funciones: crear un producto o un servicio y comercializarlo-intercambiario,
es decir, ponerio en manos de sus usuarios-clientes. Actualmente el término
vender se puede utilizar como sinénimo de comercializar, y comercializar es
intercambiar los productos/servicios de una determinada empresa con sus
mercados de wusuarios-clientes (con sus demandantes). Comercializar es
intercambiar, y la mercadotecnia la podemos definir como la actividad que
consiste en realizar todas las actividades neccsarias para hacer posibie ese
intercambio, o sca hacer llegar los productos/servicios hasta quienes los
demandan: los usuarios, clientes (¢l mercado). El término mercado significa:

(...) sitio especifico en donde los productos se venden o
permutan. En general este término se refiere a un sitio donde
concurren vendedores vy compradores con el proposito de
satisfacer sus necesidades respectivas  El lugar no es
necesariamente una ubicacion fisica, por ejemplo una tienda

(...), un mercado s¢ compone de la demanda colectiva de un

producto o servicio que satisfacen o pueden satisfacer los

productores.?®

De esta mancra, el concepto mercado abarca o incluye las ofertas-
bienes-servicios, asi como al conjunto de cliecntes-usuarios, que son los que
demandan, y por otro lado los lugares donde se lleva a cabo el comercio.
Para que exista mercado debe existir la demanda; para que exista la demanda
debe cxistir una necesidad de un producto o un servicio. Por lo tanto,

mercado es demanda, y demanda es la necesidad de obtener-adquirir-comprar

2% 1bid., p.12

18



o utilizgr-usar-sqlicitar:bi'encs /servicios para satisfacer los requerimientos
del hombre.

Dicho de otra forma, el mercado esti constituido por consumidores-
usuarios, entendiendo esto como unidad de poblacién, ya sea un individuo o
una organizacién, con dinero (poder adquisitivo) o bien la disposicién de
dedicar tiempo y esfuerzo en comprar, consumir, obtener el producto o
servicio (oferta) que hace una organizacion lucrativa o no lucrativa para
satisfacer sus demandas o necesidades y asi poder llevar a cabo el proceso de
intercambio.

Desde un enfoque mercadoldgico resulta mejor definir ¢! negocio-
comercializacion de productos/servicios de una compailiia-empresa no en
términos de¢ su mercado de ofcrtas-satisfactores (los productos/servicios, es
decir lo que fabrican u ofrecen, por cjemplo carros, en una compadia,
automotriz), sino desde ¢l punto de¢ vista del mercado de demandas que
incluyen a los usuarios-clientes Puede ser que los productos/servicios ya no
respondan a las necesidades de los clientes-usuarios debido a que
frecuentemente cambian de habitos preferencias, gustos. Por ello fa misién de
las empresas debe cstar orientada hacia ¢l mercado en términos de la
poblacién de consumidores y de satisfacer sus necesidades basicas y no sélo
en términos del mercado de¢ productos/ofertas sin tomar en cuenta la
demanda. Por ¢cjemplo:

1) AT&T csta en ¢l negocio de las comunicaciones no en ¢l
del teléfono.

2) La misiéon de Sears no es la de manejar tiendas
departamentales, sino la de ofrecer una amplia gama de
productos y servicios que proporcionen valor a las
familias norteamericanas de clase media propictarias de
casas.

3) Visa define su mision no como tarjetas de crédito, sino

como la posibilidad de que sus clientes cambien sus
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activos por casi cualquier cosa, én cualquier lugar del
mundo.?**

No es tarea sencilla crear un producto que satisfaga las necesidades de
un mercado. Los deseos del mercado son ilimitados y los productos son
limitados: las demandas no son confiables, el consumidor-usuario busca
variedad y siempre hace nuevas clecciones como respucsta a los cambios.

Pero existe siempre un principio para seguir fabricando cierto
producto y darlo a conocer en ¢l mercado, y ¢s que en general lo unico que
el consumidor-usuario busca de los productos es el servicio que c¢jecutan.
Asi, escogen productos que les den mayor satisfaccion, ya que el producto
fisico sOlo es una herramienta para resolver un problema del consumidor.
Para el consumidor ¢l producto representa un conjunto de beneficios, por lo
cual el producto debe contar con los atributos que el consumidor busca .

En la comercializacién-negociacion c¢s necesario concentrarse en el
mercado (mercado-meta) para ¢l cual un producto fue realizado. La venta o
comercializacion-intercambio de un producto en un mercado para el cual no
fue disedado provoca el riesgo de que los clientes, al comprarlo o
simplemente utilizarlo, se sientan insatisfechos, ya que no reune los
requisitos que ellos esperaban

Existen varios submercados dentro det mercado total; es decir, en todo
mercado cxisten muchos grupos de clicntes con diferentes necesidades y una
sola empresa no puede satisfacer las necesidades de todos, por lo que es
necesario hacer uso de uno de los tantos instrumentos de la mercadotecnia,
que es la segmentacidn del mercado, ya que se tiene que definir ¢l mercado
quc sc desea conscguir (mercado-meta) cspecificando sus caracteristicas
(demograficas, economicas, culturales, psicoldgicas, ctc ) La segmentacion
del mercado consiste c¢n descomponer ¢l mercado total en grupos

homogéncos que tengan similitud en cuanto a necesidades, habitos de compra

26 Klotler, Philip. Fundamentos d¢ mercadotecnia. -- 2aed. -- México - Prentice-Hall
Hispanoamericana, 1991, p.31
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u- otras caracteristicas importantes anteriormente mencionadas, como los
aspectos psicolégicos, culturales, demogréaficos, etc. Lo importante de la
segmentacién es clegir del nimero infinito de submercados los que sean
significativos, esto es, con los cuales va a trabajar una empresa.?’

La clientela clave es aquella que por sus expectativas y sus
necesidades impone a la cmpresa ¢l nivel de servicio que debe
alcanzar. Ante la diversidad de necesidades, cada servicio debe
seleccionar una clientela clave. La i1centacion de satisfacer a
todos un poco ha pasado a ser el medio mas seguro de fracasar.

Un servicio alcanza su nivel de excelencia cuando responde a las
demandas de un grupo seleccionado.®*

En cl caso en que una empresa maneje mas de un mercado, o sea que
satisfaga diferentes tipos de necesidades, no quiere decir que se tengan que
mancjar diferentes tipos de politicas de calidad: la empresa debe disponer de
un tronco comin de excelencia, es decir es mejor que cuente con una
politica homogénea cn todas sus actividades, servicios, productos Si bien
cada mercado disfruta de servicios especificos, los servicios deben de estar
unidos por un tronco comuan en cuanto a la calidad establecida.?®

“Los mercados pueden clasificarse principaimente con base en

las caracteristicas de los compradores y en la naturaleza de los productos™®®

27 Naghi, Namakforoosh, Mohammad Mercadotecnia social aplicada a planificacion

familiar, nutricién, vacunacién, alcoholismo, drogadiccion, educacién v otros aspectos

sociales. -- México : Limusa, 1983, p. 54

2% Horovitz. Jacques. La calidad del servicio. -- Madrid © McGraw-Hill, 1991, o0.1-2
Horovitz, Jacques. La satisfacc’ a total del cliente : la estrategias de 25 compafiias

lideres cn calidad de scevicio. -- Madrnid | México : lateramericana : McGraw-Hall,

1993, p.102

20 Ortega Martinez, Enrique. Nuevo diccionario de marketing -- Madrnid - ESIC, 1990,

p.286



1.3.1 El servicio y la calidad del servicio como elementos mercadolégicos
estratégicos »

Para la mercadotecnia c¢s fundamental la prestaciéon de un excelente
servicio dentro de las empresas para lograr una ventaja competitiva. “La
estrategia de servicio es una de las partes mas importantes de la estrategia
comercial de cualquier empresa, que incluira, también, otros objetivos con
respecto a bencficios, mercados, tecnologia, etc.”*' Lo anterior solo se logra
haciendo bien ¢l trabajo, tanto en lo que se refiere al servicio al cliente como
en produccion, ventas, publicidad ctc., frente a los clientes que son los
destinatarios, usuarios, consumidores, compradores de los productos y/o
servicios de una determinada empresa. “La ventaja competitiva debe basarse
en una diferencia perceptible, que satisfaga las necesidades del cliente mejor

que los competidores™??

Es necesario que se visualice el concepto de competencia como una
alternativa dc cambio para mcjorar los servicios y/o productos de las
empresas, mas que como una rnivalidad Simplemente se refiere a la cuestion
de superacidon a través de hacer mejor el trabajo, buscar mcjores métodos
para trabajar, ctc., lo cual creo que es muy importante en cualquicr empresa
especificamente las bibliotecas que son las que nos interesa que sean mejores
prestadoras de servicios.

Sin saber 1o que hacen sus principales competidores, es
imposible que una empresa pucda obtener ventaja competitiva
alguna por medio de la calidad y la innovacion de sus
servicios, por cllo debe al menos conocer los resuitados
visibles de las estrategias de sus competidores. Hay que saber
por qué los clientes utilizan los productos y servicios de la

competencia en vez de los propios.*’

3 Walker, Denis. El cliente cs lo primero : estratcgia para un servicio de calidad. --
Madrid : Diaz de Santos, 1991, p 9

32 Ibid.. p.3

33 33 Ibid., p.9-10
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Para ‘el cliente y usuario la compaiflia competidora sera aquella que le
ofrece el mejor servicio. Por 1o que la competencia se refiere a la capacidad
para o'frccer un mayor numero de opciones satisfactorias para que el
consumidor cubra sus necesidades y expectativas.

Cuando hablamos de que una empresa ticne una fuerte posiciéon en el
mercado nos referimos a quc atiende sus necesidades o busca atenderlas ya
que actia de acuerdo con ellas. Pars que esa posicién se mantenga es
necesario que la empresa tenga siempre una visién de futuro, que sepa
“...escuchar las nccesidades de sus clientes y observar a  sus

"* Ppropongo quc se considere y valore el servicio en las

compecetidores...
bibliotecas como un clemento estratégico. Es necesario que a través de
diferentes mecanismos, como podria ser en este caso la aplicacion de la
mercadotecnia, logremos que ¢l servicio tenga ese valor. En toda empresa,
“es imprescindible la necesidad de mejorar los niveles de servicio™?® |
principalmente en la atencion al usuatio (el servicio es un elemento
fundamental o estratégico)

Un producto debe transmitir sus atributos intangibles, en
servicios ocurre lo contrario. Como los servicios son, por su
propia naturaleza, inmatcriales, la comunicaciéon debe servir
para hacer entender su proposito basindose en hechos
concretos. La comunicaciéon visual tiene una importancia
especial para los servicios, es la prucba tangible de la
promesa®®

En la estrategia de servicio siempre hay que asegurar que se atienda de

la mejor manera al cliente y usuario tomando cn cuenta sus expectitivas y lo

que espera obtener con éste Si no existe una adecuada estrategia de servicio

34 SANDHOLM, Lennart. Control total de 1a calidad. -- México : Trillas, 1995, p.54
3% walker, op. cit., p.&
3¢ Horovitz, Jacques. La Calidad del servicio. -- Madrid : McGraw-Hill, 1991, p.43-44
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_la intencién de que el cliente sea lo primero no dejard de ser sé6lo una

intencion.??

‘ La estrategia de servicio “...es importante porque define la cultura
interna de la empresa y la imagen que esta desea proyectar al exterior.
Necesita ser eleborada por escrito y ampliamente comunicada para que nadie
tenga duda alguna sobre lo que trata de conseguir.’®

Un método valido para comprobar hasta qué punto una
organizacion se orienta hacia ¢l cliente consiste en estudiar los
objetivos de la direccion y ver cuantos de cllos reflejan la
preocupacion por los costos, la eficiencia y el rendimiento, y
cudantos reflejan la preocupacion por la calidad y el servicio al
cliente (...) Si las decisiones s¢ toman basindose en la
eficiencia de los recursos, mas que en las necesidades del
clicnte, el personal y ios clientes veran que el servicio al
cliente no es el valor primario, por mucho que asi lo establezca
la definicion de mision de la empresa y por mucho que se
insista en ¢llo en los programas de capacitacion de personal.

Por eso, es preciso un liderazgo de calidad. los
directivos deben dar c¢jemplo de compromiso con el cliente,
estando en contacto con el personal y actuando en
consecuencia, erradicando los problemas de calidad de una vez
por todas y animando a sus subotdinados a hacer lo mismo >’

Toda estrategia de servicio debe de encontrar su origen en el cliente, y
no a través del analisis de los propios recursos, sean administrativos o

materiales y humanos. Hoy en dia se habla mas de una proximidad al cliente

37 walker, op. ¢it., p 9

3% Ibid, p.9

3% Walker, Dcnis. cl cliente s lo primcro: cstrategia para un s¢rvicio de calidad. --
Madrid : Diaz de Santos, 1991, p. 33 .
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_para_buscar_ los atributos de los servicios y productos como de! propio
personal qdc los  ofrece, con el fin de alcanzar una excelencia-calidad
institucional, empresarial. El diseilo de la estrategia de los productos y
servicios debe orientarse al cliente, para definir lo que debe hacerse desde el
punto de vista del usuario de tal forma que lo perciba como til y valioso.

La calidad de servicio sostiene que:

--En el cliente y usuario surgen determinadas expectativas respecto al nivel

de servicio esperado.

--El cliente y usuario produce un juicio de calidad del servicio y de los
productos del servicio, mas aun, pucde tener un juicio a priori con
respecto a los servicios/productos de una compailia.

--El propio cliente y usuario es una excelente fuente de investigacion para
conocer el nivel y contenido del servicio deseado.

La informacion obtenida de los clientes sirve como indicador de
calidad. Los conceptos de competir y ganar se¢ establecen con una buena
comunicacion con el mercado, en donde es muy importante saber escuchar al
cliente y & las personas que realizan el trabajo o prestan el servicio, ya que
sus opiniones sirven para hacer de las empresas mejores instituciones de
servicio, en este caso las bibliotecas Para llevar a cabo esta iniciativa cs
necesario tomar ¢n cuenta’ jqué servicios quieren los clientes tanto actuales
como potenciales?, y ;queé servicios brinda la competencia? Siempre debe
existir un vinculo rcal entre el servicio ofrecido y lo que comunicamos a los
clientes-usuarios, ya que

La comunicacidén no se limita al mensaje publicitario o a
la documentacidén 1écnica, sino que cubre todas las
circunstancias directas ¢ indirectas que ponen al cliente-
usuario cn rclacion con la empresa La comunicacidn permite
ocupar un lugar en el espiritu del cliente, asociar
estrechamente producto y servicio, prestacion y servicio, la

comunicacion desempeia un papel preponderante en el éxito
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de una estrategia de servicio (...) La comunicacion puede ser
un medio de diferenciacion, no pretende afirmar algo que cs
evidente. Lo que hace es afirmar su saber hacer en cuanto
organizacién, puntualidad y eficacia‘®
Para toda empresa ¢s importante la comunicaciéon para dar a
conocer lo que se sabe hacer, la excelencia en sus servicios, su
calidad en el trabajo que realiza, etc., lo cual es preciso resaltar a
través de la comunicacion. “El cliente tiene una idea a priori del
nivel de calidad del servicio, tiene prejuicios favorables o
desfavorables sobre los que la comunicacion puede influir en gran
medida” *!
Todos los aspectos de una empresa de scrvicios
contribuyen a comunicar su calidad, es decir, no solo a través
de la publicidad, tambié¢n la acogida en la recepcion, la forma
de responder al teléfono. la rapidez de acceso a un empleado,
el color de sus locales, la forma en que viste su personal. En
materia de scrvicio todo cs comunicacion®?
En este sentido, el entorno debe reflejar la calidad de la organizacion.
El edificio, las instalaciones, no deben reflejar algo contrario a calidad, pues
pueden producir dudas sobre ¢l rendimiento de la organizacion. Los sistemas
de prestacidon de servicio deben funcionar a la perfeccion, asi como la
distribuciéon y la promocion, pucs de otra forma de nada vale que un
producto sca excclente, si llega tarde o ¢n malas condiciones, si no se

atienden las especificaciones del cliente *?

“® Horovitz, Jacques. la Calidad del servicio. ~- Madrid : McGraw-Hill, 1991, p.41
4 .

Ibid., p.44
“? Ibid., p.44
“3 Walker, Denis. El clicnie es lo primero : estratcgia para un servicio de calidad.--
Madrid : Diaz de Santos, 1991, p. 1)

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Por su parte, el elemento personal, representado por la interaccion
entre ¢l cliente y el personal de una empresa que esta en contacto directo con
¢él, es un factor determinante fa satisfaccion que el cliente tiene al utilizar los
productos y/o servicios de una determinada empresa. Sus conocimientos y
habilidades son fundamentales para satisfacer las expectativas expresadas en
la estrategia de servicio. El personal es el que tiene mayor impacto en la
reputacion de una empresa, pues ¢s el drca que tiene mayor contacto con los
clicntes. Sin embargo, no hay que ignorar también a quicnes estin detras del
personal que trata directamente con el usuario. Su importancia no e¢s menor,
ya que contribuyen igualmente a hacer posible la creacidn, diseito y entrega
de los productos y/o servicios, es decir, a disedlar la prestacion del
servicio.**

La actitud del personal pucde apoyar o poner en peligro la estrategia
de servicio de cualquier empresa. Si el personal no cree en la estrategia de
servicio y no muestra su compromiso con ¢l cliente, el servicio tendra poco
que ver con lo que se intenta promocionar. También, la forma de organizar y
dirigir al personal y sus actividades tienen que coincidir con la idea de
prestar un buen servicio® “Tanto los aspectos materiales como los personales
del servicio ofrecen oportunidades de ganar y perder clientes. El cliente
valora permanentemente el scrvicio que recibe en ambos campos, y la

empresa debe hacer los mismo "**

Un excelente servicio es aquel que:

1) Proporciona satisfaccion a las necesidades existentes de los clientes-

usuarios.

2) Se mantiene en un nivel de calidad, eficiencia y de mejora continua.

44 :
tbid., p.11 .
4% walker, Denis. El cliente ¢s lo primero : cstralcgia para an scrvicio de calidad . --

Madrid : Diaz de Santos, 1991, p.4
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3) Le da prioridad al usuario-cliente en todos los aspectos operativos que
realiza una empresa.

4) Convierte una empresa burocritica en una que responde a los descos,
necesidades y gustos de los clientes-usuarios.

5) Cuenta con un personal competente y comprometido con los objetivos de
la empresa de que se trate, lo cual implica ofrecer un excelente servicio
al cliente-usuario.

Todos estos elementos que componen lo que se considera un servicio
excelente apuntan a la mejora constante de la calidad del servicio, y deben
estar contemplados en nuestra cstrategia de servicio. “Es necesario que el
personal y los directivos de una empresa expresen su concepto de buen
servicio y de mal servicio, ya que de alguna manera todos hemos sido
clientes alguna vez, v por lo tanto tenemos una opinion del servicio que
hemos recibido. Esta opinién que ¢l personal y los directivos den permitira
encontrar nucevas formas para mejorar ¢l propio servicio, al darse una idea de
cémo podrian reaccionar sus clicntes, y asi evitar un mal servicio **

Ninguna compaiia puede sobrevivir si las necesidades de¢
sus clientes no estan perfectamente definidas o si se ignoran
una vez conocidas®’
“La idea central de servicio y calidad es que todos ¢n las empresas

somos clientes dec alguien y provecdores de alguien, y esta cadena termina

con el trato debido al cliente real externo de la empresa™** “Los quc disefan

el proceso operativo y administrativo disefan lo que piensan que es lo
mejor ..., pero se¢ olvidan dc! cliente, y cuando no hay una experiencia
satisfactoria por parte de ¢éste no hay calidad. La calidad es un proceso que
sc hace, no sc controla; la calidad no la inventan las personas encargadas de

fabricar, disefar y ofrecer los servicios y productos .. porque lo esencial de

“® 1bid., p.6

& g
Ibid., p.9
48 Ginebra, Johan. Direccién por servicio : 1a otra calidad. -- México : MacHall IPADE,

1991, p.42
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. la calidad radica’en cada'uno de los elementos del proceso cliente/proveedor,

tanto” externos ‘como internos. Introducir el concepto del cambio en el

servicio “es ‘uno de los eclementos clave del nuevo modo de dirigir una

empresa. Es importante que toda empresa asi lo entienda y lo practique.

nd9

La filosofia de la calidad total considera a cada emplcado de una

empresa como cliente de otro empleado, y juntos integran su trabajo para

realizar todas las operaciones necesarias para crear un determinado producto

y/o servicio, es decir:

(...) cada empleado es cliente de! empleado que efectia
una operacion previa, por lo tanto éste es proveedor de aquél.
Asi, en una empresa habra un namero de proveedores-clientes
que, con una mentalidad orientada a proporcionar el mejor
producto a su cliente, no les queda mas remedio que producir
un producto final de calidad y proveer un servicio de igual

calidad al cliente verdadero, al cliente exterior®®

Para hacer calidad hay que partir de la percepcion, y de ahi revisar los

procesos; es decir, enfatizar la forma de brindarle el servicio al usuario-

consumidor

Podemos decir que la calidad es lo mismo que el servicio, la

calidad solo se conoce cuando se ve.*!

Calidad no e¢s solo el resultado, sino el proceso. Deberia
haber calidad desde ¢l disciio hasta la entrega del producto al
consumidor, pasando po: todas las acciones requeridas para
ilegar hasta ¢l punto final, acciones que no soélo incluyen el

proceso de manufactura del producto sino también las

“® Ibid., p.51

39 Castaficda Martinez, Luis. La caltdad la hacemos todos : guia de calidad para
empleados y trabajadores. -- México : Ediciones Poder, 1992, p.28

3! Gincbra, Johan. Direccidn por servicio : La otra calidad. -- México : MacHall
IPADE, 1991, p.48
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actividades-administrativas y comerciales, ¢n especial las que

tienen que ver con el ciclo de atencion al cliente.*?

El cliente no sabe definir lo que es calidad, pero si tiene la capacidad
de distinguir un producto bueno de uno malo. Nosotros, que somos quienes
creamos los productos/servicios somos los que tenemos que tener bien claro
lo que es calidad, ya que el consumidor-usuario compra-adquiere y utiliza los
productos y servicios que le proporcionan satisfaccién ocubren sus
necesidades.

Cuando se define la calidad de un producto como la aptitud para ser
usado, se piensa solo en ¢l usuario final, que hace uso del producto final; sin
embargo el concepto de uso debe extenderse y aplicarse en las actividades
que se encuentran antes del usuario final, por lo que cada etapa de la
produccion es en si usuario del producto durante su fabricacion. En cada una
de las ctapas de la produccion, el producto debe ser de tal calidad que pueda
ser apto su uso en las subsccuentes etapas.*’

Es decir, en todos los procesos que estan involucrados en la
produccién, fabricacion, embalaje, almacenamiento, distribucion y uso final.
Para lo cual es de suma importancia tomar en cuenta no sélo a los usuarios
externos, sino a los internos., cuando una compailia intenta implantar un
programa de calidad

La orientacién a scrvicio/calidad hace necesario cambiar muchos
modos de hacer las cosas en ia administracion y direccion de las empresas en
las politicas comerciales limitar ¢l numero de clientes para asegurar el
servicio a2 un cien por ciento. Esto se traduce en limitar el namero de clientes
y concentrarse en aqucllos segmentos cuyas exigencias coinciden con lo que
nosotros, como cmpresa, podemos ofrecer, es decir aquellos en los que
podemos dar servicio al cien por ciento. (...) por ello, uno de los elementos

clave del nuevo modo de dirigir e¢s el limite de expansion de una cmpresa, o

32 Castafieda. op cit., p.28
33 sandholm, Lennart. Control total de calidad. -- México : Trillas, 1995, p.9-10
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sea -su capacidad de dar scrvicio al cien por ciento. Cuando no se
proporciona un servicio de esta manera lo que se proporciona es un servicio
deficiente, lo que significa tener, por ejemplo, una cartera de dos mil clientes
insatisfechos, en vez de una de mil quinientos totalmente satisfechos (...)%*
Las organizaciones que operan con calidad son entidades que se
encuentran mucho mejor en numerosos aspectos, ya que no so6lo sus
productos y servicios son de calidad, sino que también sus empleados
cuentan con una cultura organizacional de alta calidad, con una gran
orientacién hacia ¢l servicio al! cliente. La gran cantidad de servicios y
productos de alta calidad provoca que las empresas que no estan preparadas
para enfrentar los retos de la calidad sean consideradas empresas

ineficientes, por lo tanto con menos posibilidades de sobrevivir y

prosperar.*?

34 Gincbra, Johan. Dircccidn por scrvicio : 1a otra calidad -- México : MacHall IPADE,
1991, p.50-51

3% Castaneda Martinez. Luis. La calidad 1a hacemos todos : guia de calidad para
emplcados y trabajadores. -- México : Ediciones Poder, 1992, p.9
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i.3.2,Calidnd Total o Calidad Aplicada a los Servicios

" Para contar con la calidad en todas sus funciones las empresas deben
fijar primeramente los objetivos a alcanzar, y éstos deben incluir la calidad
como principal objetivo, pues partiendo de este principio es como la empresa
actua para obtener los resultados esperados. Para hablar de las normas de
calidad del servicio es necesario considerar que cuando hablamos de normas
de calidad genecralmente nos referimos a los requisitos, sobre todo técnicos,
que tienen que ver con la fabricacion y diseiio de los productos, tales como
color, dimensiones, durabilidad, resistencia, etc , pero el consumidor no sélo
busca eso, también le da un valor psicologico a los productos, e¢s decir,
busca comodidad, moda, estabilidad, diversion, conocimiento.

Los requisitos técnicos, o de funcionamiento, se expresan mas que
nada en normas de rendinuento, que son a las que estamos mas
acostumbrados, y por supuesto no dejan de ser muy importantes, pues cs
preciso definir los estandares de fabricacion Por ejemplo’ para la fabricacion
como c¢s ¢l caso en le scector industrial de una grua debemos definir las
toneladas que serd capaz de levantar. Pero si bien las normas de rendimiento
tienen mucho que ver con el servicio, no son normas de servicio, se himitan al
funcionamicento de un producto, lo cual no es un factor de interés para ¢l
cliente; es decir, cl cliente lo da por hecho. En cambio, una norma de calidad
enfocada al servicio tendria que ver mas con lo pucde por cjeniplo hacer la
industria hotelcra al poner una mesa, servir dicha mesa o hacer una cama **

Para cl usuario, cliente, consumidor un producto es de calidad cuando
es apto para su uso. Las expectativas del cliente estan determinadas por
distintos factores, como por ¢l uso que se le piensa dar al producto/servicio;
también la apariencia y funcionamiento de un producto tienen un cfecto sobre
las expectativas del cliente, o por otro lado las expectativas del cliente

puedcen depender del prestigio de la marca y del precio del producto. El

3¢ Horovitz, Jacques. La calidad del servicio . -- Madnid . McGraw-Hill, 1991, p 49
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cliente se sentird satisfecho cuando ¢l producto responda a sus expectativas
y opinard que el producto es de alta calidad, por lo que podemos definir
también la calidad de un producto como su capacidad para satisfacer las
expectativas del cliente.’”

Sin embargo, los productores, proveedores de los productos/ servicios
como en este caso las bibliotecas y centros de informaciéon desarrolian una
serie de actividades complejas para ofrecer sus scrvicios sin importarles si
son entendibles por los wusuarios para tener acceso a las fuentes
documentales. Estan mas intercsados en el diseio del producto ducumental
pensando en la calidad mas en las caracteristicas fisicas que reune el servicio
que se csta disediando y no cn la calidad como la funcionalidad, en los
beneficios que va a proporcionar

Las empresas que se prcocupan por la funcionalidad del producto mas
que por las especificaciones en la fabricacion, y tratan de entender al cliente
y usuario, fortalecen su posicion en ¢l mercado. Esto significa:

1-Estudio de las necesidades y los problemas de lfos clientes y
usuarios.

2-Evaluacion de los productos actuales para ver si cubren las
necesidades de los clientes y usuarios.

3-Hacer cambios para lograr una mecjor mancra dec satisfacer las
necesidades de los clientes y usuarios estos ultomos cuando

nos referimos por supuesto a organizaciones con fines sociales

no de lucro, **

Antes de incluir un breve resumen con varias citas
bibliograficas del libro 1SO 9000, QS 9000, ISO 14000 : normas
internacionales ... / de Carlos Gonzalez editorial McGraw-Hill
que nos ayudaran a ecntender la importancia de las normas

internacionales para la calidad. Mec interesa dar una intruduccién

57 Sanhoim, Lennart. Control total de calidad. -- México : trillas, 1995, p.9
58 Ibid., p.77
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comentando que en terminos de servicio es dificil definir, medir,
comunicar y controlar la calidad, la cual no es uniforme esta
varia dependiendo del tipo de servicio que se este dando y de la
institucién, persona que lo presta. Por su parte el usuario y
cliente es quien define la calidad a través de su opinién
favorable o desfavorable del servicio/producto recibido. Asi la
calidad del servicio se medird comparando los beneficios que
proporciona con las necesidades, descos del cliente en caso de
empresas con fines de lucro y usuario en caso de organizaciones
destinadas a benceficios sociales.
Dentro de la familia de las ISO 9000 se encuentra la
9004 y la parte 2 (ISO 9004-2) ticne como nombre.
Administracion de la calidad y celementos del sistema de
calidad, lineamientos para servicios en este resumen incluyo
su contenido, alcances v metas
“(...) la International Organization for Standarization
(Organizacién Internacional para la Normalizacién), llamada
por costumbre por sus siglas 1SO Se trata de una federacion
universal fundada para promover el desarrollo de las normas
internacionales y actividades relacionadas que incluye la
valoracion de conformidad para facilitar el intercambio de
bienes y servicios a nivel mundial La [SQO esta constituida
por cuerpos miembro d¢ mas de 90 paises. El cuerpo miembro
de los Estados Unidos es la American National Standards
Institute (ANSI), en México es la Direccidon General de

Normas (DGN)™ *?

3% Gonzalez Gonzilez. Carlos 1SO 9000, QS Y000. 1SO 14000 - normas intcrnacionales
de administracién de calidad. sistema de calidad y sistemas ambientales. -- México
McGraw-Hill, 1998, p.1-2
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“La Organizacién Internacional para la Normalizacién
(...) ha énii'tido y editado, mediante sus cuerpos miembros,
(..,) en cada pais , normas internacionales como las de la
familia 1SO 9000 de Sistemas de Aseguramiento de la
Calidad, o las ISO 14000 de Sistemas de Administracién
Ambiental.,, (...) las cuales son aprobadas después de su
ensayo s6lo cuando al menos el 75% de los cuerpos miembro
votan positivamente por su oficializacion. (...) estas normas
internacionales son voluntarias pero (...) se vuelven
obligatorias cuando hay un compromiso expreso y
documentado de la intencion de su cumplimiento (...)"*°

“En México , durante 1990 se aprueban las Normas
Oficiales Mecxicanas (NONM), catcgoria NOM sobre sistemas
de calidad. Aparecen publicadas en el Diario Oficial de la
Federacién el 11 de diciembre de 1990.

Fue un error haberlas clasificado como NOM, ya que
ticnen caracter mandatorio u obligatorio, debieron heber sido
nomenclatura NMX (norma mexicana) Lo éptimo hubiera
sido adoptar la nomenclatura 1SO ()%’

“(...) un sitema dc calidad cfectivo (. .) debe disedarse
para satisfacer las necesidades y expectativas del cliente y
que proteja los intereses de la organizacién.

Todas las normas ISO (...) son genéricas ¢

independientes de cualquier sector especifico industrial o
econémico”.*?

“Para que sca cxitosa una organizaciéon deberda ofrecer

productos que cumplan una necesidad de uso o propdsito,

%% Ibid..p.xvii
' Ibid., p.7-8
%2 Ibid., p.167




satisfaga:las expectativas de los clientes, cumplan con las
normas con los requerimicntos de la sociedad (...)"%*

“La organizacion debera ascgurar que los factores
técnicos, administractivos y humanos estén bajo control. Este
se orientard a la reduccion, climinacion y la prevencién de las
no conformidades para cumplir con las metas
organizacionales™**

En su contenido la norma 9004-2 (...) “relaciona la
calidad y la satisfaccion del cliente asi como los principios de
administracion de la calidad. La crcacion y matenimiento de
la calidad en una organizaciéon c¢s dependiente de una
aproximacion sistematica de la administracion de la calidad
con el animo de asegurar que las nececsidades del cliente sean
atendidas, conocidas, y sc cumplan o se alcancen.

En cuanto al servicio y su entrega “(...) deben
claramente definirse en términos de caracteristicas que son
observables y sujetas a la evaluacion del cliente y contra
normas dcfinidas de¢ aceptabilidad tanto de manera
cuantitativa (medido) como cualitativa (comparable) por la
organizacion o por el chiente” *?

“Las caracteristicas dc control del servicio y la entrega
del servicio pueden lograrse solo por el control del proceso
que entrega cl servcio Es esencial ¢l control y la medicién
del desempeiio del proceso para lograr y matener la calidad
requerida del servicio Este proceso puede ser altamente

mecanizado o altamente personalizado™®* .

® Ibid., p.167
€4 Ibid..p.167
®5 Ibid..p.218-219
€% 1bid.. p.219
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La direccion deberad desarrollar y documentar una
politica de calidad (...) relacionada con: grado de servicio,
reputacién e imagen, objetivos para la calidad del servicio,
perspectiva, papel y responsabilidades , asegurar que la
direcciéon la promulgue, sea entendida, se implemente y se
mantenga”.®’

“Los objetivos de calidad incluyen: la satisfaccion del
cliente, ¢l mcjoramiento continuo del servicio, la eficiencia al
suministrar el servicio Estos objetivos primarios deben
traducirse en objetivos de calidad como: definiciéon clara de
nccesidades, accion preventiva y control de la insatisfaccion
del cliente, optimizaciéon de costos de la calidad, compromiso
colectivo para con la calidad, revision continua de los
requerimicntos del servicio, prevencion de efectos adversos
para con la sociedad y ¢l ambiente™?

Mi propia definicion de norma es un conjunto de reglas,
codigos a los cuales se puecde uno apegar para realizar de
mancra mas cficaz una tarea y como todo tipo de plan dentro
del proceso administrativo nos ayuda al cumplimiento de los
objetivos y metas quc la organizacion y empresa establece
Por un lado tienen que estar bien definidos los objetiovos de
las normas que se quierén implantar v por otro bien definidos
los objetivos de la empresa u organizacion ya que ambos tipos
de objetivos deben ir acordes con lo que se quiere lograr
Como menciono en ¢l resumen de las 1SO 9004-2, las normas
ISO son genéricas no sc limitan a un solo sector especifico

econ6mico e industrial por lo que entiendo quc se pueden

®7 Ibid.. p.219
%% Ibid., p.219




aplicar a cualquier sector en este casos a organizaciones

sociales como las bibliotecas. Las normas deben interpretarse
de acuerdo a los propésitos de la organziacién que las esta
aplicando pero respetando lo establecido por cada norma.

En el drea de bibliotecas existen las normas desarrollas
principalmente por dos instituciones la ABIESI que quiere
decir Asociacion de Bibliotecarios de Instituciones de
Enseilanza Superior y de Investigacion de México y la ALA
American Library Association de Estados Unidos referentes a
distintos rubros que sc mancjan dentro las bibliotecas como el
servicio, el personal, las instalaciones, el presupuesto,
funciones y organizac.on, colecciones, etc

Es muy importante que toda biblioteca cuente con
documentos por escrito que pueden ser los reglamentos, los
manuales de organizacion y procedimientos, las normas, etc
como nos comenta Maria Azucena Morales Morales en su
articulo titulado Estudio de normas en sus variadas
aplicaciones para bibliotecas universitarias encontrado en
Internet a través del buscador clectronico de informaciéon
Yahoo en donde seiala que son herramicentas que evaluan,
regulan, dirigen, especitican, , ete todas y cada una de las
actividades y funciones que en la biblioteca se realizan
También nos comenta que no soélo es hecho de que existan
cstas herramientas lo cual ya es dificil sino es necesario que
se scpan emplear.

Las normas qQue¢ desarrollarén las Asociaciones de la
ABIESI y ALA que son las mas conocidas sirven de pauta
para la plancacién de nuevas bibliotecas y para hacer mejoras
en las ya existentes Constantemente las normas escritas

deben de ser revisadas por parte de las bibliotecarios que
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conocen y se¢ enfrentan a las problematicas especificas de sus
bibliotecas para que c¢n todo momento scan vilidas y
confiables.

Una norma es de mucha utilidad cuando queremos que
los servicios/bienes que ofrecemos y generamos cumplan con
los atributos necesarios que cubran las necesidades de los
usuarios. Cuando un servicio es prestado en diferentes
lugares en este caso en diferentes bibliotecas es conveniente
que los servicios se diseiien siguiendo un modelo ya que debe
existir una uniformidad y regularizacion en su disefio y
prestacion de tal manera que el usuario se familizarice con los
diferentes servicios ofrecidos por las distintas bibliotecas y
éstas a su vez puedan intercambiar informacion al utilizar las
mismas normas las cuales garanticen un mejor servicio.

Como el servicio es intangible aunque cuenta con
clementos materiales que nos permiten percibir la prestacion
es mas dificil establecer una norma de calidad como puede
pasar con los bienes materiales pero no es imposible El
servicio es una secucncia de actos con un determinado
propdsito puede ser sdlo ia informacion o la entrega de un
producto la persona que proporciona el servicio debe seguir
una norma, apegarse a las politicas de la institucion para la
cual trabaja y asi alcanzar los objetivos de esta.

La unica y verdadera razon de existir de una empresa ¢s
satisfacer a sus clientes y la CT (Calidad Total) es ¢! medio
que toda empresa pucde utilizar para ¢l cumplimiento de esa
noble misién satisfacer a sus clientes.®® con el fin de

responder a sus necesidades, demandas

%% Castaficda Martinez, Luis. La Calidad 1a haccmos todos : guis dec calidad para
emplcados y trabajadores. -- México : Ediciones Poder, 1992, p.29-30
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-Una. vez. precisadas las normas de calidad resulta mas
sencillo aplicar los medios adecuados para prestar el servicio.
Son cuatro los elementos que entran en juego: 1) las personas
que prestan el servicio; 2) los cquipos y materiales que
acompafan al servicio; 3) los procedimientos y métodos a
seguir para prestar ¢l servicio, 4) las materias primas
utilizadas en el servicio (...) Para que la calidad sea total, es
esencial prestar la mayor atencion tanto a los servicios
internos que mutuamente s¢ prestan los  distintos
departamentos de la empresa como a los servicios destinados
al cliente. Sin embargo, se¢ puecde ver que, con mucha
frecuencia, las empresas tienden a posponer su interés por los
primeros en detrimento de los segundos (...) los servicios
internos no son conscicntes de que contribuyen al servicio
prestado al cliente. No constituyen un fin por si mismos '’

Los servicios internos deben incluirse como parte de los servicios
externos, de otra forma sera incevitable que por ejemplo los manuales de
procedimientos, los documentos internos, las reglas de trabajo o de
produccion estipuladas por una empresa para llevar a cabo sus objetivos son
totalmente inuatiles, pues no contribuyen a una mejor calidad del servicio al
cliente. Las expectativas del cliente explican, a menudo, las demandas que
los distintos departamentos de la empresa se formulan entre si™”’

“La calidad es hacer bicn el trabajo. la calidad es preventiva. Evitar
errores cs responder a las necesidades de los clientes, e¢s administrar

optimamente”.”?

7% Horovitz, Jacques. La calidad de! servicio. -~ Madrid - McGraw-Hill, 1991, p.55
7' Ibid..p.73
72 Bernillon, A. Implcmentar y gestionar 1a calidad 1otal. -- Barcelona : Gestién 2000,

1989, p.21
73 Horovitz, Jacques. La calidad del servicio. Madnid . McGraw-Hill, 1991, p.77
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Existen ilimitadas maneras de plantearse un servicio. Una de cllas esta
ligada a lo que propongo en este trabajo, y consiste en adoptar el principio
de prestar un servicio orientado al cliente desde la concepcién de los
productos/servicios.

(...) La calidad de servicio ofrecida no se corresponde necesariamente
con la que percibe el cliente””?

Esta diferencia obedece a diversos factores: Un problema puede ser la
obsesidn que tiene la empresa por su organizacién interna (...) Raras son las
ecmpresas que, sistematicamente, se ponen cn el lugar del cliente y pueden,
asi. tener una idea clara sobre su satisfaccion’®

Para conocer y definir cual es la satisfaccién del cliente basta con
preguntarle como se siente, a través de una encuesta.Un buen cuestionario no
s¢ clabora desde dentro de la empresa: debe incluir lo que verdaderamente
piensa y siente ¢l cliente, lo que le afecta Partiendo de esta entrevista
podremos derivar los aspectos de la calidad que son importantes. “La
encuesta no e¢s el Onico medio para medir la satisfaccion del cliente. Las
cartas dc reclamacion o de agradecimiento sc pueden transformar, también,

w74

en instrumentos de gestion de la calidad Mas atenciones podremos tener
con los clientes cuando mejor conozcamos su opinion.
(...)Cuando nos referimos a que una norma debe ser ponderable
entramos en un dilema, ya que
¢Como se pueden medir cualidades tan humanas como la
atencidon, la acogida o la amabilidad? Es absolutamentc
posible si se sabe, en primer lugar, que una medida no tiene
por qué scr necesariamente cuantitativa. Las cosas medidas
pueden permanecer o no. Una sonrisa no se mide por lo que

dura sino porque esta presente cuando es precisa --sin

™ Ibid., p.78
73 Ibid., p.80

41



embargo, hay que (...) descomponer los comportamientos
presentes en un servicio en clementos cuantificables. (...) La
rapidez, por ejemplo, puede medirse facilmente en horas,
minutos (...)"¢
Asi los elementos que componen un servicio aunque no
sean cuantificables sc¢ pueden transformar en elemntos
ponderables ¢s decir medibles. Por su naturaleza el servicio
¢s intangible por lo que hay que cuidar mas los clementos que
nos permitan hacerlo perceptible que principalmente son: el
reconocimiento del usuario por parte del prestador, una buena
atencidn, acogida y sobretodo la habilidad y capacidad en la
entrega del servicio prestado
Siempre es importante vigilar la calidad de un servicio ya que en la
practica es donde baja el nivel de calidad A través del diagnostico nos
podemos dar cuenta si la calidad de un servicio es funcional, sabrémos si se
pucde mcjorar o si hay que rediseiario por completo.
La busqueda de cero detfectos no debe improvisarse
1) Todos los que trabajan en una organizacion y empresan deben estar
comprometidos con ¢l cumpiimiento de la s normas de calidad
para lo cual deben primero saber cuales son y porque es necesario
que las lleven a cabo
2) Para establecer las normas de calidad es importante en primer
lugar definir las prioridades de la organizacion en cuanto al
servicio que pretende brindar.
A través de lo anterior se alcanzara la excelencia. “En e! mundo de los
servicios la calidad no significa necesariamente lujo, ni algo inmecjorable (.. )

Un servicio alcanza su mivel de¢ excelencia cuando responde a las demandas

78 Horovitz, Jacques. La calidad del servicio. -- Madrid : McGraw-Hill. 1991, p S}
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de un-grupo-seleccionado”’’ Las empresas deben empezar a comprender que

1a calidad es necesaria y deben implementar un nuevo estilo administrativo,
; i . P

‘que ‘incluya -en ‘la direccién, organizaciéon, planeacién y control de las

actividad es I‘Va‘ ‘calidad

77 Horovitz, Jacques. La satisfaccidn total de! cliente : la estrategia de 25 compafiias
lideres en catidad de servicio. -« Madrid; México : Interamericana : McGraw-Hill, 1993,

p.2




1.3.3.Satisfaccién de necesidades

La pvrincipal caracteristica de la mercadotecnia consiste en impulsar a
la erﬁpresa a orientar su produccidn hacia la satisfaccion de las necesidades
del consumidor, para lo cual tiene que identificar y analizar primero esas
necesidades. Al conocer las demandas se pueden deducir los objetivos que
debe fijar la empresa para satisfacer tales demandas y a partir de estos
objetivos se podran planear los servicios y ofrecer.

“Los clientes sc¢ atraen con promesas, se conservan con satisfaccion™’®
, Yy en este sentido la mercadotecnia nos pucde ayudar dentro de una empresa
a definir la promesa y garantizar su realizacion Dentro de las empresas o
organizaciones ¢l departamento de mercadotecnia debe trabajar de manera
global con los demas departammentos para ayudar a que todos trabajen de
forma unificada en favor de la satisfaccion del cliente, por lo que es
importante que no exista contlicto entre departamentos.

Por satisfaccién podemos entender el conjunto de atributos de un
producto/servicio que retlejan las caracteristicas que debe tener para ser un
satisfactor de las necesidades o los requerimientos que ef consumidor y
usuario esperan obtener con su compra, adquisicion, solicitud para cubrir sus
neccsidades.

El termino demanda significa la manecra en que los consumidores-
clientes-usuarios satisfacen sus necesidades a través de la obtencion de las
mercancias y servicios. Por ello, las demandas son ¢l factor primordial en la
seleccidon y diseflo de productos/servicios en cualquier empresa. porque nos
permite conocer a quicnes dirigimos los servicios **

El hecho de que la opinion del cliente no sea negativa y no existan
reclamacioncs no significa nccesariamente que la calidad sca satisfactoria. En

algunos casos algunas empresas utilizan la informacion de las reclamaciones,

78 Klotter. Philip. -- Fundamentos d¢ mercadotecnia -- 2aed. -- México - Prentice-Hall-

Hispanoamericana, 1991, p 40
7® Zorrilla Arcna, Santtago. Diccionario de Economia. -- 2de. -- México : Limusa, 1994,

p.S5
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pero no saben cdmo mancjarla. En general las reclamaciones ayudan-a tomar

las medidas necesarias para recuperar la confianza del cliente, para

solucionar los problemas y de esta manera mejorar su imagen. Para las

empresas la opinién del cliente, buena o mala, es importante. Permite llevar a

cabo una retroalimentacidn para detectar defectos o aciertos tanto de los

aspectos internos como externos de los servicios y productos, y adecuarlos a

fos requerimientos del consumidor-usuario.*®
Cada cliente tiene distinta mancra de valorar las prestaciones, ya sean

basicas (que sc refieren a lo que fundamentalmente el cliente espera) o

complementarias (que incluyen un elemento adicional, o sea un valor afiadido

o agregado) como pucde ser

--Prestaciones afadidas a la principal: un producto/servicio final enriquecido
en el aspecto material, con recursos mas eficientes y que proporcionen
mayor beneficio y satisfaccion al cliente.

--Un clemento adicional ¢n la manera de entregar la prestacidon principal: que
el bibliotecario sepa escuchar las necesidades del usuario, evitar
problemas en la prestacion del servicio, la amabilidad en la atencion al
cliente o la rapidez y precisidn en la entrega del servicio/producto.

--Una combinacién de ensiquecer materialmente la prestacion principal y

mejorar la forma de su entrega
Para el cliente en ¢l caso d empresas comerciales y para los usuarios
en cn ¢l caso de organizaciones con un fin social es muy valioso recibir

ademas de la prestacion principal prestaciones complementarias o

adicionales. “En los servicios caracterizados por el alto contacto y la

personalizacion de su contenido, el cliente no quiere solamente una solucién

a la medida, desea, ademas, informacidén, asesoramiento., apoyo ¢

involucracién por parte del proveedor™' o prestador del servicio El usuario-

8% Sandholm,. Lennart. Control total de calidad. -- México : Trillas, 1995, p.7v-81
8! Larrea, Pedro. Calidad de servicios del marketong a la estrategia. -- Madnid -- Diaz
dc Santos, 1991, p.80
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consumidor-cliente “aspira a ver resuelto el qué de su problema, pero deseca

qué el como del proceso de resolucién sca igualmente satisfactorio”®? Es
decir, el cliente valora encontrar un nivel apropiado en el servicio en todos
sus aspectos, en lo tangible como en lo intangible. El usuario espera no sélo
la solucién prometida, sino también precisién, puntualidad y ausencia de
errores en la prestacidn del servicio/producto.

El personal debe estar comprometido con los propdsitos dc la empresa
y cumplirlos; y, en general, las empresas deben c¢star al dia en la manera de
administrar sus funciones, y contar con nuecvas formas de practicar la gestién
y una de csas formas puede ser la (mercadotecnia).

Tanto en las transacciones de bienes de produccion como en
las de bienes de consumo, ¢l comprador tiende a establecer
relaciones duraderas con el proveedor que ¢l juzgue mas adecuado
(...). En este contexto temporal de largo plazo ¢l comprador toma

decisiones meditadas, no impulsivas **

%2 Ibid., p.80
3 Ibid.. p.59
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1.3.4 Publicidad

Todo tipo de cmpresa e institucion tiene que
relacionarse cada dia mas con el exterior para dar a conocer
sus productos y servicios, y asimismo conocer las
necesidades, gustos y qucjas de los consumidores. Muchas
empresas fracasan por falta de comunicacién entre la empresa
y su mercado, mis que por las caracteristicas de sus
productos, servicios y forma dc realizar el trabajo. Solamente
con una buena comunicacion interna y externa las empresas
pueden lograr de la mejor manera sus objetivos. La
comunicacion con el exterior sc lleva a cabo a través de los
servicios, lo quec implica recurrir a las relaciones publicas,
que son una parte muy importante de la publicidad **

Es muy importante tomar cn cuenta ¢l ambiente que rodea por ejemplo
a una determinada empresa o institucion (bibliotecas) para poder llevar a
cabo su promocidon. Los ambientes se refieren a todo aquello que rodea a una
institucion: eventos, discursos, ideas etc . es decir, al entorno o contexto en
que se enmarcan  “A través de los ambientes s¢ transmiten mensajes (...) a
los clientes aunque no utilizamos de hecho ninguna palabra™*?

El concepto dec secrvicio al cliente e¢s muy importante dentro de la
publicidad. Las actividades que se desarrollan ¢n un programa de servicio al
cliente son, principalmente, ¢l trato directo precisamente con el pablico, y la
interpretacidon de sus necesidades. La gente encargada del servicio al cliente
debe dar importancia a los aspectos que tiene que transmitir, a las
caracteristicas y funciones dec los servicios-productos. Asi, los usuarios-
clientes sabran qué servicios ofrece la empresa y cuales son. Por otro lado,

las personas encargadas del disedto y crcacion del programa publicitario

84 Ortega Martinez, Enrique. Nucvo diccionano dc marketing. - Madtid. -- ESIC
Editorial, 1990, p.75

%% Hernandez de la Paz, Gabricl. La Mecrcadotecnia de 1a Iglesia. -- México : Ediciones
Etoile, 1994, p.153
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determinan el como hay que transmitir los mensajes en el servicio al puablico
para llevarlos a la practica. Dicho de otra manera: cuando estd definida ya la
estrategia de la publicidad, sdlo hay que poner en marcha la publicidad para
lanzar un producto o echar a andar un servicio.

La mejor campaila siempre debe ser aquella en la que estamos
trabajando actualmente. Las prioridades (plancacién estratégica) deben
mantenerse bien definidas; también es importante que en todo proyecto exista
¢l trabajo en conjunto, ¢n donde todo miembro esté comprometido con la
misma clase de propodsitos en relacion con los objetivos de la empresa. En
este sentido, el trabajo en equipo incluye a los directivos.

En sintesis, las instituciones, corporaciones, empresas comerciales etc,
e incluso las organizaciones suciales se sirven de la la publicidad y la
propaganda para crear una imagen publica favorable hacia sus productos y
servicios.

Sec a comprobado que en la mayoria de las empresas el éxito o fracaso
de los productos y servicios radica mas que nada en la eficaz utilizacion de la
mezcla promocional que incluye las actividades correspondientes a la
publicidad-que se¢ refiere a una difusion de los servicios y productos de
forma directa y a la propaganda que lo hace de manera indirecta y en que a
través de estas actividades sepan proyectar en la mente de sus clientes-
usuarios la imagen corporativa que descan

Proyectar una imagen y fijarla en la mente del cliente, usuario de los
servicios productos de una detreminada empresa, organizacion se le llama
posicionamiento. Utilizar y entender el concepto de posicionamiento resulta
de mucha utilidad dentro del campo de la mercadotecnia y para sus diversas
funciones, pero principalmente para la publicidad

En general la mercadotecnia, incluidas todas sus furnciones, ¢s un
programa corporativo de comunicacion, porque a través de cada una de sus
actividades comunica lo csencial de los servicios y productes que fabrican y

ofrecen las empresas, independientemente de que se trate o no de la mezcla
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‘promocional. También otras actividades, como la distribuci6én, tienen la
misma finalidad: acercar al usuario a los servicios/productos.

Todo aspecto de la mercadotecnia se reduce a la
comunicacién: la comunicacion es un proceso en dos
sentidos, el consumidor expresa sus necesidades y descos,
mientras ¢l productor expresa como satisfarad esas necesidades
y deseos del mercado. LLa comunicacién tiene como fin crear
compras futuras y actuales.®®

La comunicacidén permite ocupar un lugar en el espiritu
del cliente, asociar estrechamente producto y servicio,
prestacioén y servicio. l.a comunicacion desempefla un papel
preponderante en el éxito de una estrategia de servicio®’

La comunicaciéon pucde ser un medio de diferenciaciéon no pretende
comunicar, transmitir, difundir o dar a conocer algo que es evidente tanto
para las propias ecmpresas ¢ inslituciones como para Sus usuarios-
consumidores, sino que su interés es comunicar todos los aspectos
importantes de una organizacion o empresa con respecto a sus funciones,
actividades administrativas, mercadotécnicas, capacidades técnicas, recursos
materiales y humanos, asi como resaltar los atributos o caracteristicas
favorables y los beneficios de los servicios o productos que ofrecen. Asi,
Hlaman la atencién y generan el interés y desco del usvario hacia un servicio
determinado, y éste tendra una referencia que le ayude a identificar los
productos y/o secrvicios Dec esta forma sc estimula la demanda Las
organizaciones deben comunicar su eficiencia: lo que saben hacer, su
calidad, la imagen institucional quec descan transmitir a los usuarios-

consumidores.**

s Leos.Loépcz, Sergio. La Mcscla de mercadotecma . caso desodorante Speed Stick de
Mennen. -- México : El Autor, 1992 -- Tesis (Licenciatura en Admanistracion)
Universidad Panamericana, p.21

" Horovitz, Jacques. La calidad del servicio. -- Madrid | McGraw-Hill, 1991, p.41

% Ibid., p.41
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-La-comunicacién debe transmitir siempre la realidad de las cosas, ya

que si se comunica una promesa inferior a la prestacion se corre el riesgo de

-servir a los consumidores-usuarios-clientes inadecuados. En cambio si

transmite una promesa con expectativas ambiciosas, o sea que promete mas

de lo que el servicio o producto pueden proporcionar, se provoca en el
* usuario una decepcion.*’

Los productos deben transmitir sus atributos intangibles, y los
servicios, por su naturaleza inmaterial, deben transmitir sus propésitos en
hechos concretos a través de la comunicacion visual, que es la prueba
tangible. Por ello la comunicacion es una herramienta indispensable, la unica
capaz de hacer de los productos y/o servicios portadores de mensajes tanto
tangibles como intangibles (como la transmision de sentimientos, actitudes,
ideas, funcionamiento, accesibilidad, tranquilidad, bienestar, conocimiento,
rapidez, eficiencia, calidad, durabilidad, resistencia, estatus, prestigio,
belleza, moda, comodidad ctcérera A

Todos los conceptos tratados en el capitulo 1 son introductorios para
entender ;Qué es la mercadotecnia? En este capitulo vimos que la
mercadotecnia es una actividad practicada desde la antigiedad, que su
principal propdsito no es soélo la venta y promocidn de bienes/servicios sino
el analisis previo de como fabricarlos, diseharlos, distribuirlos para satisfacer
mejor las necesidades de los usuarios/clientes La mercadotecnia no se limita
a la venta de un producto ya fabricado sino que se relaciona con su
fabricacién, es decir no es una actividad posterior a la fabricacion que sélo
fomenta su venta. En este sentido la mercadotecnia abarca una serie de
actividades que debe cumplir antes del proceso de fabricacion como la
investigacion de mercado. la planificacion comercial que son temas que

verémos en ¢l siguiente capitulo 2

%9 1bid., p.42-43
°0 Ibid., p.43-44
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CAPITULO 2: LA MERCADOTECNIA COMO RECURSO
ADMINISTRATIVO: ESTUDIO COMERCIAL

2.1 Administracién de la Mercadotecnia

Organizar y administrar las empresas e instituciones siguiendo un
sistema basado en el concepto de marketing nos ayuda a saber quién
constituye la demanda para los servicios/productos, y de esta manera a
escoger las diversas clases de consumidores, clientes, usuarios, a quienes
vamos a atender. Por eso es muy importante que intervenga la mercadotecnia
en el proceso administrativo de cualquier empresa o institucion, para no
perder de vista que se debe de pensar en funcion de los clientes, sus
necesidades y sus descos, para poder crear los servicios/productos Tomando
en cuenta las neccesidades, las empresas pueden decidir la forma en que
utilizaran sus rccursos y talentos administrativos para atender a sus usuarios.

L.a importancia dc establecer una cultura organizacional basada en la
mercadotecnia radica en ¢l fin de que las empresas adquieran un codigo de
valores, actitudes, habitos y practicas en esta arca tomando ¢n cuenta los
conceptos de calidad y competitividad, v asi poder proycctar programas
estratégicos que busquen lograr la calidad, la competitividad, el concepto de
posicionamiento, ya que son proyectos estratégicos para cualquier
organizacion no lucrativa de fa misma manera que lo son para cualquier
negocio con fines lucrativos.

En general hay cierta confusién acerca de la importancia de la
mercadotecnia en una empresa. En algunas empresas la mercadotecnia es una
funcién como cualquier otra de¢ las tantas que desarrolla, ya que en una

empresa  existen muchas funciones y ninguna de ellas ticne mas
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.preponderancia. En algunas cmpresas a. veces la,m'ercadotecnia' puede.

adquirir una mayor importancia.’

Existen diversos puntos de vista sobre el papel de la mercadotecnia en
“una empresa. Se puede enfocar a la mercadotecnia como (...) la funcién
principal de un negocio.Ya que:

(...) El objetivo de un negocio es crear clientes y a la mercadotecnia le
corresponde definir la mision, los productos y los mercados de una
determinada empresa asi como (...) dirigir las demas funciones para atender
al consumidor.?

Otros mercadoldégos opinan que el cliente es (...) el elemento mas
importante para una empresa, ya que todas las funciones de una empresa
deben desarrollarse conjuntamente para percibir, servir y satisfacer al cliente.
Por utltimo, para otros mercadologos la mercadotecnia tiene que estar en una
posicion central para comprender y satisfacer las necesidades del cliente-
consumidor y usuario. Este tipo de mercaddlogos afirman que una empresa
no puede tener éxito sin los consumidores; la funcién principal es atraerlos y
conservarlos.®

El proceso de la administracion consiste en plancar, organizar, dirigir
y controlar, para determinar y lograr los objetivos, metas o mision de todo
tipo de cmpresa u organizacion por medio de sus recursos matcriales y
humanos. Por e¢llo, la administracion significa establecer y lograr objetivos
utilizando los recursos matceriales y talentos de la gente en la basqueda y
consccucion de los objctivos estipulados. En ¢l proceso administrativo las
etapas de organizacion, direccion y control son tan importantes como la
ctapa de la planeacion De hecho, éstas sc complementan con la plancacion

para llevar a cabo en su totalidad el proceso administrativo, ayudan a

' Klotler. Philip. Fundamentos d¢ mercadotecnia. -- 2acd. -- México : Prenticc-Hall
Hispanoamecricana, 1991, p. 39

2 Ibid.. p.39

* 1bid., p.39-40
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alcanzar los propdsitos de la plancaciéon y por lo tanto los propésitos de las
empresas, ya que son los mismos. )

“Cada departamento cumple con ciertas funciones de negocio dentro
de una compaiiia, por lo cual cada uno de ellos tiene su propia vision del
negocio con respecto a los publicos (mercados, consumidores), y de las
actividades que son mas importantes. Por ¢jemplo, producciéon se basa en los
proveedores y en la fabricacion; finanzas sc centra en actividades como las
inversiones; por su parte, la mercadotecnia se ocupa de la importancia de los
consumidores y los productos al igual que otras actividades como la
promocién y la distribucion.*

Muchos conflictos y problemas dentro de las empresas son provocados
por la diferencia de opiniones que existe en cada departamento sobre lo que
mas le conviene a la empresa, o también por problemas internos de la
compaifia para realizar las tarcas que beneficien a cada departamento y a la
compaiflia en su conjunto. “Bajo el concepto de la mercadotecnia, la
compailia desea amalgamar todas las diferentes funciones en pro de la

satisfaccion del consumidor.”®

4 1bid., p.40
Ibid., p.40
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-~ 2.2 Plan Estratégico o Planeaciéon Estratégica

¢(Es util disponer de una estrategia, o dicho de otra manera, planificar
y desarrollar una estrategia corporativa? Si, porque incluso empresas en el
sector industrial y comercial y organizaciones en el sector social pueden ser
similares en todos los aspectos, pero diferentes por el hecho de utilizar o no
una planeacioén estratégica, pueden tener éxito o fracaso en el desarrollo de
sus diversas actividades. Las que la utilizan obtiecnen mejores resultados,
tienen mayor éxito empresarial en cuestiones como eficiencia y calidad,
porque en primer lugar la planificacion estratégica nos conduce a formular
una filosofia corporativa y a implementaria.®

En general, la planeacion tiene el objetivo de establecer politicas
adecuadas y tomar las dccisiones correctas en todas fas actividades que
desarrolle una empresa. u organizscion como se¢ ha venido repitiendo a lo
largo de la tesis empresas cuando hablamos de entidades dentro del sector
comercial e industrial v organizaciones entidades que no persiguen un
objetivo comercial.

Tener claridad sobre los distintos caminos que puede tomar una
empresa u organizacion con respecto a sus distintas actividades, funciones y
hacerse fuerte en uno de cllos, representa la decision estratégica basica. Esto
implica una adeccuada definicién del negocio que no es mas que una correcta
decision de lo que sc¢ debe de hacer para alcanzar los objetivos
institucionales, empresariales

Toda estrategia esta sujeta a cambios. Dentro del proceso
administrativo, “(...) sc ha llamado estrategia a la configuracidn de objetivos
a largo plazo, a los criterios para oricntar las decisiones fundamentales, y al

conjunto de politicas para Hevar adelante las actividades necesarias™’ Es

¢ Ogliastri, Enrique. Manual de plancacion cstrategica . teoria, aphicacioncs y casos, --
2acd. -- Bogoti. Colombia : Tercer Mundo, 1989, p 22
? Ibid., p.20
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decir, la planeacidn estratégica se refiere a las grandes decisiones que se
pueden tomar en una empresa a largo plazo; en cambio, si no aplicamos una
estrategia el proceso de planificacién serd operativo y de corto alcance.

Lo estratégico radica en las decisiones adoptadas y en la duracion de
sus efectos, mas no en el largo o corto plazo en que se realicen las metas o
los objetivos, sino en lo que se refiere a sostener esas decisiones a través del
tiempo (...).*

La parte mas importante de cualquier plan estratégico que se quiera
implementar es la decfinicion de lo que es la misién de una cmpresa u
organizacion, pues la misién le da sentido. contenido y propdsito a cada una
de las acciones necesarias para que éstas rcalicen sus labores, actividades y
funciones.

(...) Toda estrategia pasada debe quedar como antecedente de los
logros (...) obtenidos y los pasos que sc han seguido. Las estrategias pasadas
son determinantes de los hechos presentes, de la situacién actual de una
cmpresa, por lo que resulta necesario cxplorar esa historia antes de
emprender la formulacién de una nueva (...} "

Definir la plancacion estratégica implica un analisis interno y del
entorno dec la empresa para cvaluar su relacion actual y futura en el medio en
cl cual que opera es decir analizar los objetivos y la realizacién del trabajo *°

Toda estrategia corporativa debe contar con una estructura sistematica
y organizada, lo cual debemos de tomar en cuenta en su formulacién o
claboracion, asi como en su implcmentacién No existe un modelo
establecido y unico de cuales son los pasos que la constituyen pero si se
pueden gencralizar y determinar cuales son los basicos. Estos pasos no deben
de enfocarse como un proceso Gnico, sino mas bien como un proceso

continuo de rectroalimentacion, dindmico que no tiene ni principio nt fin En

6 .
Ibid..p.21
® Ciceres, Luis René. Estrategia, plancacion y control. -- México - FCE, 1991, p. 48

1o Ogliastri, Enrique. Manual de plancacién estratégica : tecoria, aplicacioncs » casos. --
2acd. -- Bogota, Colombia : Tecrcer Mundo, 1989, p $§
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este sentido, el proceso de la planificacion estratégica  es un proceso
continuo de evaluaciones. decisiones y acciones. "'

Los principales pasos en que sc divide la planeacion estratégica pueden
resumirse en sélo cuatro: 1) establecer una meta; 2) definir la situacidn
actual de la organizacién para después trazar los planes; 3) identificar las
ayudas y barreras de las metas, 4) desarrollar un plan o un conjunto de
acciones para alcanzar las metas. Incluso estos pasos pueden resumirse en

sélo tres: formulacion, implementacion y scguimiento de la estrategia. Paso
1: Formulacion de metas o filosofia general de la empresa

El primer paso es la formulacion de metas o de la filosofia general de
la empresa. La plancacion comienza con las decisiones acerca de lo que la
organizacioén nccesita o quiere; csto permite canalizar los recursos con
cficacia, lo cual implica identificar las oportunidades en el medio ambiente
con respecto a los aspectos poiiticos, economicos, tecnologicos, sociales, los
mercados y la competencia que rodean a la organizacion o que forman su
entorno. Este primer paso de la planificacion estratégica define la filosofia
general de la empresa, incluyendo las relaciones que tiene con sus empleados
y clientes, para definir los objetivos deseados en cuanto a crecimiento,
riesgos, utilidades (beneficios tanto para la cmpresa como para el cliente);
también incluye la definicion de politicas corporativas y ¢l conjunto de
normas, habitos y practicas que influyen y moldean la cultura
organizacional.'?

En primer lugar toda plancacion debe partir de un estudio o un
diagndstico de la propia empresa o institucion (bibliotecas) para saber en qué
condiciones se encucntra con respecto a sus recursos materiales y humanos

(estudiar los antecedentes de la empresa), para encontrar qué cosas estian

*' Caceres. op. cit, p.23-24
2 1bid., p.24
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mal, c;.iéles hacen falta, -0 si se estin realizando bien las actividades;, ese
diagnéslico debe incluir también un estudio del entorno o medio ambiente
éxt_crno ‘que rodea a la empresa. Por ejemplo, un punto muy importante es:
¢cudles ‘son las demandas de los consumidores, quiénes son los
- qon'sumidores, usuarios-y clientes?
‘ Lo que justifica a los planes son principalmente los objetivos, reglas,
procedimientos, estrategias etc., que deben estar acordes con los factores
ambientales, con el mercado, y tomar en cuenta a la competencia para
analizar puntos fuertes y débiles y ante todo satisfacer las necesidades de los
consumidores y usuarios. La plancacién como primera ctapa del proceso
administrativo es la base para establecer los tipos de planes o tipos de
planeacién, como son: los propositos, metas u objetivos, estrategias,
politicas, reglas, procedimientos, programas, presupuesto, proyectos

Asi la plancacion del proceso administrativo c¢s ¢l conjunto de estos
planecs o tipos de planeacion que se deciden con base en los objetivos que
tenga la institucion o empresa que se esté administrando. Es importante
contar no sélo con un tipo de plan, sino con todos los necesarios dentro de
la planeacién y el proceso administrativo, pues contar con un solo tipo de
plan o tipo de plancacion no es suficiente para ilevar a cabo un proceso
administrativo completo y cficiente. Cada uno de los planes es una manera de
alcanzar los objetivos de las cmpresas “Cuando la biblioteca cuenta con
objetivos claramente definidos se puecde decir que tienc ya una planeacion,
puesto que estos dirigiran las acciones y esfuerzos de todos ™'

“(...) el enunciado de la mision no solo es ¢l primer paso de un plan
estratégico, sino que constituyc los cimientos de la edificacion del plan. Es
conveniente que ¢l enunciado de la mision sea conciso, aunque debe incluir

principalmente la razon de la existencia de la organizacion y sus

'3 Calva Gonzalez, Juan José. Las nccesidades de informacion de los usuarios en la
plancacién bibliotecaria. -~ p.25-30 -- En: Bibhoteca Universitaria boletin informativo
DGB. -- vol. 16, no. 1 (enc.-mar. 1991), p.27
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pro'pésitos"" . . Por cjemplo, si_se trata de una mision enfocada a la
excelencia o calidad, asi como a la mercadotecnia, podemos incluir estos
aspectos e¢n una filosofia de servicio al cliente en nuestro enunciado de
misién, “(...) Es imposible hacer una planificaciéon efectiva sin saber con
precisién qué finalidad y resultados se buscan™'?

“planeacion tiene como funcidn definir las metas de las organizacionces,
establecer una estrategia global para alcanzar esas metas y jerarquizar los
planes para integrar y coordinar las actividades.”'®

Dentro de la estrategia son muy importantes los recursos materiales y
humanos que se van a utilizar para definir y alcanzar las metas de las
empresas, ya que esto constituye la forma en que éstas se comprometen a
través de sus recursos a lograr sus objctivos. “Las esirategias son programas
generales de accidn que llevan consigo compromisos de énfasis y recursos
para poncr en practica una mision basica™'’ La estrategia esta marcada por lo
que ocurre con sus reccursos materiales y humanos, es decirr como la
organizacidén los utiliza y aprovecha para alcanzar sus metas. En cuanto a los
recursos humanos nos estaremos refiriendo a lo que hacen los directivos y
trabajadores; por su parte los recursos materiales constituyen todos los

medios, como la tecnologia, que ayudan a quec las personas realicen su

trabajo.
Paso 2: Analisis del entorno

Para definir la situacion actual de la organizacién resulta atil hacer un

analisis a través de distintas preguntas, como: (A qué distancia sc halla la

'* Barry, Thomas J. La Excelencia como habito : la calidad no es un objctive. sino una
cstrategia. -- México : Panorama cdttorsal, 1996, p 14

'> Ciceres. Luis Rénc. Estrategia. ptancacién y control. -- México : FCE, 1991, p. 119
'® Robbins, Stephen P. Comportamicnto organizacional, CORCEPLOS, CONLIONEISEAs ¥
a})licacioncs. -« 6acd. -- México : Prentice-Hall hispanoamericana, 1993, p S

% Caceres, Luis Rénc Estrategia. planeacién y control. -- México - FCE, 1991, p. 118
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organizacién.de sus metas? j;De qué recursos dispone para alcanzarlas? Asi
se hace un analisis interno de la empresa. So6lo después del analisis del
estado actual de la organizacién se¢ pueden determinar los planes. Para
formular la estrategia dc una empresa se empieza por estudiar su situacién
actual y por analizar las caracteristicas de su entorno. La situacidon actual de
una empresa s¢ puede resumir ¢n estas preguntas: ;Cual es nuestro negocio?
{Quiénes son los consumidores a los que estamos sirviendo? ;Cuales son y
qué son nuestros productos? ;Somos fuertes en el mercado?'"

(...) La definiciéon del negocio puede establecerse dé una manera muy
estrecha, lo cual puede restringir el desarrollo posterior de la empresa, o de
una manera demasiado amplia, lo cual puede provocar el desvio de recursos y
desorientar al personal y directivos, distrayéndolos de las metas de la
organizacion.

Con frecuencia las empresas se encierran en si mismas, reducen sus
funciones, acciones y actuacion a su pequedo mundo, que se basa en sus
intereses y afanes internos, y descuidan el estudio del entorno, lo cual es un
error, ya que los intereses del entorno (grupo de usuarios, consumidores;
clientes, sean personas o instituciones, trabajadores) también tienen relacion
con la actuacion de la empresa

Conocido el entorno toda empresa debe plantearse jpara que existe?,
¢(cudl es su razon de ser? Esto se refiere a su proposito esencial, a su mision
y al arca dc¢ actividades en quc se desarrolla la empresa dentro del medio o
su entorno. El plantcamicnto de su mision ¢s mas que nada la formulacién de
una filosofia empresarial o corporativa como resultado de las acciones,
comportamicntos y valores Que debe desarrollar una empresa, en donde lo
mas importante e¢s determinar aquello que es crucial en el largo plazo, el

aspecto definitivo que convertiri en ganadora a la empresa que lo

** Ibid., p. 56
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perfeccione y desarrolle. Es necesario que se fortalezca en el campo que
consideré como érea estratégica. La realizacion de las tareas rutinarias y las
urgentes impiden hacer lo importante.'’

El verdadero valor de una empresa reside en la gente que trabaja en
clla y el recurso mas determinante del éxito es la capacidad de direccién y

liderazgo. 20

“Paso 3: Identificar cuales son los planes o acciones mas convenicnies para

que la organizacion alcance sus metas

Para lograr csto necesitamos estudiar los factores del ambiente interno
y externo que le ayuden a la organizacion a lograr sus metas, identificando
los que pueden crear problemas y los que son mas convenientes. Este estudio
tiene como finalidad hacer un prondstico tomando en cuenta lo que sucede en
el presente para proponcer un futuro (lo que se espera obtener o alcanzar),
con el fin de cumplir con las mctas de la organizacion

Existen dos caminos para generar estrategias: de afuera hacia adentro
(las oportunidades dec una emprcsa estan en el exterior, no dentro), es decir,
llevar a cabo un estudio de mercado adecuado, a sus tendencias y
necesidades; y de adentro hacia afuera, es decir, desarrollar productos y

capacidades internas que mas tarde sc ofrecen al mercado.”!

Paso 4: Desarrollo de un plan o un conjunio de acciones para alcanzar la

meta

Esta ctapa del proceso de la planeacidn requiere de un estudio de

- llt;:idci-.’,";osz TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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- prueba y error para determinar los cursos de acci6én alternos que van a servir
para conseguir la meta deseada. Estas acciones alternativas deben evaluarse
‘para escoger entre ellas la mas o las mas idoneas para llegar a la meta, y asi
poder tomar las decisiones referentes también a las acciones u opciones

futuras, con la finalidad de seleccionar el plan.

“El proceso de realizar la estrategia previamente formulada es tan
importante como el dec definirla, ya que el proceso de realizarla incluye
también el de formularla, porque al mismo tiempo que se realizan acciones y
politicas se estan evaluando sus resultados para verificar su idoneidad, y se
estara formulando, una nueva cstrategia

Es importante tomar cn cuenta la estructura organizacional, pues
podria no ser la adeccuada para la estrategia escogida. La estructura
organizacional se forma de tal manera que ayude a una empresa a alcanzar
sus objetivos, por eso cuando una estrategia cambia es necesario revisar la

estructura y fijar nuevas metas y acciones.”?

En este capitulo 2 principalmente se hablé del papel que juega la
mercadotecnia dentro de las actividades que realiza una determinada
cmpresa, organizacion por lo tanto de la importancia que se le debe dar
dentro de éstas.

En este capitulo vimos que principalmente la mercadotecnia s una
herramienta estratégica dentro de la gestion de las actividades de una
empresa por que nos ayuda a crear las condiciones de calidad que no es mas
que adminsitrar Optimamente una empresa De esta manera la mercadotecnia
como parte funcional de la adminsitracion/gestion de una determinada
empresa puede también llegar a ser un recurso administrativo de importancia

en los centros de informacion para administralos optimamente es decir con

22 Céceres, Luis Rénec. Estrategia, plancacién y control. -- México : FCE, 1991, p. 63

61



calidad. Por lo que en el capitulo 3 hablarémos precisamente de la aplicacién
de la mercadotecnia en una organizacién especifica en este caso las

bibliotecas como empresas de servicios.
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CAPITULO 3: LA APLICACCION DE LA MERCADOTECNIA
EN LAS BIBLIOTECAS

3.1 La biblioteca como una organizacién de servicios

A continuacidn sefalo algunas ideas tomadas del periédico La Jornada
del mes de abril del 2001 referentes al Instituto Politecnico Nacional, el
CONACYT este articulo escrito por Yolanda Rojas y Manuel Meneses y la
Seccretaria de Salubridad.

El primer articulo del IPN nos menciona que actualmente se han
fortalecido los vinculos entre instutuciones de educacién y el sector
industrial, comercial para aplicar los conocimientos en beneficio de Ia
productividad y la competitividad empresarial con ¢l objeto de mejorar sus
servicios y productos. Tal es el caso del Instituto Politécnico Nacional (IPN)
que ofrece a través de sus distintos centros de estudio servicios en apoyo al
desarrolio de las empresas como: 1) Diseilo y fabricaciéon de imagenes
institucionales (imagen corporativa), 2) Desarrollo de productos por ejemplo
bioticos para gencrar un industria limpia, 3) Ascsorias mercadologicas, 4)
Psicologia de las ventas, 5) Técnicas de negociacidon, 6) Promocion
institucional, 7) Disedo publicitario, 8) Formacién empresarial, 9)
Laboratorio de control de calidad, 10) Administracion industrial . Y csto que
tiene que ver con instituciones como las bibliotecas, si no son empresas del
sector industrial y comercial ?. Desde mi punto de vista si existe relacion ya
que si bien las bibliotecas no son fabricas, industrias pero son prevecdoras de
servicios y para gencrarlos, disciiarlos puecden apoyarse en estos
conoclimicnlos que les ayuden a emprender acciones para ofrecer mejores
servicios bibliotecarios que sc¢ rijan por la calidad y la eficiencia en su
disefio, y prestacion.

Por cjemplo el IPN con esta vinculacion contribuye en la calidad y
competividad de la planta productiva nacional. En las bibliotecas y otras

organizaciones sociales ¢l término apropiado no es planta productiva no
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somos obreros de una fabrica pcro'en el drea administrativa el término planta
productiva se refiere al personal con el cual se cuenta es decir nos estarémos
refiriendo a los recursos humanos de una organizaciéon sélo es cuestién de
traducir los terminos para poner aplicarlos.

Regresando a la labor que esta llevando a cabo el Instituto Politécnico
estudia basicamente dentro de¢ una industria, empresa determinada como
efectita los procesos de fabricacién de los productos,qué servicios genera,
qué recursos materiales, materias primas utiliza, con qué equipo cuenta y qué
tipo de personal labora en tal empresa, industria de que se trate

Siguiendo con ¢l e¢jemplo de la vinculacion entre la cducacion y el
sector productivo, mercantil para mcjorar los productos y servicios que se
ofrecen. Por su parte ¢l CONACYT recibira mayor financiamiento para
apoyar Aareas ecstratégicas del conocimiento que ayuden a solucionar
problemas, necesidades dec los distintos sectores que tengan que ver con la
ciencia y la tenologia. Me imagino que dentro de estos sectores podemos
incluir al sector industrial, mercantil o comercial.

Entre los tecndlogos y cientificos no debe existir la linea divisoria
entre conocimiento y la solucion de problemas, es necesario conocer las
demandas de la sociedad hacia la cicncia y la tecnologia y estas demandas se
pueden cncontrar en cl sector empresarial. A su vez las disciplinas
humanisticas y cientificas puecden tomar conceptos del area econdmica,
comercial como ¢s la mercadotecnia cn el desarrollo de sus actividades como
cs la propuesta de esta tesis con respecto a las bibliotecas

Por ultimo me gustaria poner ¢l ejemplo de la Secretaria de Salubridad
quec busca desarrollar un plan cstratégico para ofrecer mejores scrvicios de
salud de una forma cquitativa y con calidad a un numero mayor de personas
para lo cual nccesita contar con mas recursos financieros que le permitan
cumplir su objetivo. En este sentide la Secretaria de Salud no es una ecmpresa
dentro del scctor industrial pero al igual que las empresas de éste sector

busca satisfacer neccsidades insatisfechas Por su parte las bibliotecas al
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. SOmMOSs obreros de una fabrica pcrol en el 4rea administrativa el término planta
productiva se refiere al personal con el cual se cuenta es decir nos estarémos
‘refiriendo a los recursos humanos de una organizacién sélo es cuestién de
traducir los terminos para poner aplicarlos.

Regresando a la labor que esta llevando a cabo el Instituto Politécnico
estudia basicamente deniro dec una industria, empresa determinada como
efectiua los procesos de fabricacidon de los productos,qué servicios genera,
qué recursos materiales, materias primas utiliza, con qué equipo cuenta y qué
tipo de personal labora en tal empresa, industria de que se trate.

Siguiendo con el ejemplo de la vinculacion entre la educacion y el
sector productivo, mercantil para mecjorar los productos y servicios que se¢
ofrecen. Por su parte ¢l CONACYT recibira mayor financiamiento para
apoyar areas estratégicas del conocimiento que ayuden a solucionar
problemas, necesidades dc los distintos sectores que tengan que ver con la
ciencia y la tenologia. Me imagino que dentro de estos sectores podemos
incluir al sector industrial, mercantil o comercial

Entre los tecnologos y cientificos no debe existir la lineca divisoria
entre conocimiento y la solucion de problemas, es necesario conocer las
demandas de la sociedad hacia la ciencia y la tecnologia y estas demandas se
pueden encontrar en ¢l sector cmpresarial. A su vez las disciplinas
humanisticas y cientificas pucden tomar conceptos del area econdmica,
comercial como cs la mercadotecnia en ¢l desarrollo de sus actividades como
es la propuesta de esta tesis con respecto a las bibliotecas.

Por ultimo me gustaria poner ¢l ejemplo de la Secretaria de Salubridad
que busca desarrollar un plan cstrategico para ofrecer mejores servicios de
salud de una forma cquitativa y con calidad a un nimero mayor de personas
para lo cual necesita contar con mas recursos financieros que le permitan
cumplir su objetivo. En este scntido la Sccretaria de Salud no es una empresa
dentro del sector industrial pero al igual que las empresas de éste sector

busca satisfacer necesidades insatisfechas. Por su parte las bibliotecas al
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igual que la Secretaria de Salud son organizaciones sociales y como
prestadoras dec servicios documentales deben buscar medios mas eficaces
para brindar sus servicios y ese medio puede ser la aplicacion de la
mercadotecnia para conocer el mercado o poblacién de usuarios al cual se
est4 sirviendo, que productos documentales se ofrecen, como dar un mejor
acceso a los servicios junto con la promocion de éstos, y sobretodo que el
personal quc trabaja en las biliotecas este comprometido con el servicio que
debe prestar estos distintos aspectos son ideas clave de la mercadotecnia sea
esta comercial o social. )

Tomando en cuenta los ejemplos antes mencionados del IPN, el
CONACYT y la Secretaria de Salubridad propongo que las bibliotecas hagan
lo mismo busquen ofrecer mejores servicios para lo cual debemos estar
concientes los profesionales en bibliotecologia que los centros de
informacion, documentacidon y las bibliotecas necesitan estar preparadas para
servir mejor a los usuarios contando con los recursos materiales y humanos
apropiados y que sean suficientes para ofrecer el servicio que descamos.

Dominguez Sanjurjo, Ma Ramona nos comenta en la introducciéon de
su libro que la mercadotecnia csta cobrando cierta importancia sobretodo en
las arcas de planificacion, gestion, y evaluacién de los servicios y nos
podemos dar cuenta cn diversas publicaciones, congresos y seminarios que
tratan al respecto. Incluso hace mencion de que la mercadotecnia hasta el
momento no cs una actividad habitual para el desarrollo de las actividades
bibliotecarias y comenta que al igual que la tecnologia adoptemos la
mercadotecnia para hacer mas eficientes los servicios y facilitar su prestacion
dentro las bibliotecas.

Las bibliotecas y centros de documentacion son lugares de lectura,
estudio, investigacion y debemos fomentar estas actividades enfrentando los
problemas que esto implica poner mas de nuestra parte para ofrecer un

servicio eficiente que es ¢l que merecen los usuarios.
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.Una  empresa - y. organizacién competitiva es aquella que busca
‘rc‘spond'cr mejor a las nececsidades de los clientes y usuarios de sus
productos y servicios. Para cumplir con tal fin la mercadotecnia es una
discciplina de gran utilidad dentro de las empresa y organizaciones.

Todas las funciones de las bibliotecas se desarrollan en torno de las
necesidades de sus usuarios, asi como del servicio que deben prestar y el
marketing nos ayudara a reforzar esta postura.

La mercadotecnia como parte funcional de la administracién puede
llegar a ser un recurso administrativo de utilidad dentro de los centros de
informacién, o una actividad administrativa util para la administracion de las
bibliotecas y por lo tanto para cl trabajo de los bibliotecologos. Para esto las
bibliotecas como organizaciones de servicios deben manejar aspectos tales
como: definir qué es servicio, calidad de servicio, cémo organizar una
empresa para prestar los servicios, como crear una cultura organizacional
que nos permita prestar de la mcjor forma los servicios/productos, qué es
satisfaccidon de¢  usuarios-clientes (demandas necesidades) «ctc. La
mercadotecnia nos puede ser muy util para entender y definir estos
conceptos, ya que la mercadotecnia es de mucha utilidad para dirigir
cempresas de servicios, sean o no lucrativas.

Desde la introduccion comenté que con la aplicacion del marketing no
¢s que las bibliotecas apenas sc esten dando cuenta de que prestan un
servicio y que satisfacen necesidades de informacién de hecho no es
necesaria su aplicacién para que se preste el servicio, y satisfagan dichas
necesidades de informacion pero si nos puede ayudar a diseflar los servicios
con un mejor nivel que respondan a las demandas de las usuarios. Mas que
nada para reafirmar su postura de servicio.al publico y ha establecer una
actitud corporativa que en la introduccion Hame (filosofia corporativa) que

contribuya a atender bien a los usuarios.
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Como ya se -explico .mercadotccnia es todo proceso de
intercambio/interrelaciéon para satisfacer necesidades sean tangibles e
intangibles a través de un servicio o por medio de la venta de un producto.

Este proceso de intercambio lo podemos ver en las bibliotecas ya que
son proveedoras de servicios de informacion y sirven como intermediarias
para dar acceso, relacionar a los usuarios con los materiales
bibliohemerograficos. Por su parte ¢l usuario acudira a éstas para obtener
fos servicios y asi es como se lleva a cabo dicho proceso de
intercambio/interrcalacion, como podemos recordar en un proceso de
intercambio se da y sc recibe no necesariamente algo tangible puede ser
intangible. Los usuarios que utilizan los servicios de las bibliotecas y centros
de informacidén, documentacion tienen una necesidad de informacioén
insatisfecha y acuden a ¢éstas para encontrar solucién a sus necesidades

La aplicaciéon de la mercadotecnia dentro las bibliotecas y centros de
informacién puede fracasar es decir no dar resultados pero esta tesis tiene
como unico objetivo acercar a los bibliotecélogos al conocimiento tedrico de
dicha disciplina . Lo mas problable es que si fracasemos en ¢l intento de
aplicarla pues no estamos hablando de tiendas comerciales, del sector
industrial, empresarial sino de bibliotecas pero no esta de mas desde mi
punto de vista que scpamos algo de marketing ya que las bibliotecas prestan
un servicio para satisfacer necesidades de informacion y deben propocionar
un servicio al publico y la mercadotecnia nos puede apoyar en dichas
funciones.

Las bibliotecas y los centros de informacién prestan sus servicios y
manecjan las fuentes de informacion de forma distinta ya que las bibliotecas
son cntidades pasivas que solo se limitan a prestar y resguardar la
informacidon pero no por ¢so dejan de dar acceso a los documentos en cambio
los centro de informacion participan activamente en ¢l analisis de la
informacion contenida en sus materiales, desarrollan resumenes, bibliografias

y bases de datos de acuerdo a un perfil de interés de cada usuario. Ambas
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entidades relacioan al usuario con el material en este sentido esta presente la
mercadotecnia por que como ya mencionamos es un proceso de intercambio
intangible lo que se ofrece es informacién, conocimiento, (beneficios
sociales) y aunque se vendicran ¢l aspecto social radica en lo que se ofrece
no por el hecho de entablar una relacién de compra-venta por lo que al igual
que la mercadotecnia comercial es muy importante saber a quicnes dirigimos
los servicios para responder mejor a sus demandas.

Las unidades de informacion como son los centros de documentaciéon y
no las bibliotecas principalmente desarrollan actividades orientadas a la
produccién, distribucién y comercializacion de la informaciéon por lo que a
parte de proporcionar beneficios culturales, de lectura ¢ informacién como
ias bibliotecas también rcalizan la compra-venta de la informacion,
comercializan con ésta por lo que algunos centros de informacién sobre todo
del sector empresarial, industrial y otros funcionan a la vez como unidades
de negocio al vender sus servicios En este sentido pensamos que se puede
hablar de mercadotecnia pero la mercadotecnia esta presente aunque no
exista fa venta como ya explique nos facilita los procesos de intercambio de
hecho la mercadotecnia c¢s sinonimo de intercambio no necesariamente de
valores cconémicos también nos puede proporcionar beneficios sociales
como ¢s el caso de las bibliotecas El servicio es producido simultaneamente
tanto para vender o solo para que sc realice el uso de algun producto,
satisfactor intangible.

En ambas entidades tanto en los centros de informacion y bibliotecas
es necesario desarrollar una filosofia empresarial de negocio por que son
proveedoras de servicios de informacion podriamos decir desde un enfoque
mercadologico ese es su (ncgocio) es 2 lo que se (dedican) para mi negocio
¢s sindnimo de lo que una empresa hace, sabe hacer, lo que recaliza v no
estoy hablando en términos ccondmicos Asi pucs con el término negocio no
me refiero a una filosofia comercial aunque suenc contradictorio cuando

hablamos de negocio también nos podemos referir a las funciones de cierta
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empresa, organizacion independientemente de que la organizacidén, empresa
de la que estemos habalndo se a lucrativa o no.

Lo anterior resulta tan contradictorio como cuando hablamos de bienes
de consumo el conocimiento no es un bien de consumo visto como mercancia
pero dentro del mercado de consumo podemos encontar el mercado de
servicios en donde los individuos adquieren productos intangibles para su
satisfaccidn en estc tipo de mercados de consumo podemos hablar de la
educacién, la salud, las bibliotecas.

La mercadotecnia de servicios “Como sistema de ponsamiento, estudia
los métodos cficaces para entablar la relacion entre quién esta dispuesto a
prestar el servicio y quien lo necesita, facilita el mutuo conocimiento de las
condiciones del servicio y busca la eficacia para hacerlo llegar al usuario en
la forma, cantidad, calidad y oportunidad que requiere (...)"!

Por su naturaleza “El servicio e¢s un proceso, una sucesion de acciones,
un desempeilo, un esfuerzo (.. ) y como ta! es intangible aun cuando
intervengan algunos elementos perceptibles por los sentidos.

(...)El servicio es la manifestacion, { )es el conjunto de actividades
(...) trabajos y esfucrzos que rcalizan quicnes los prestan, comprometiendo
en ello equipos, organizacion y personal, con resultados intangibles que son
cl objeto de la transaccion Con dichos resultados ¢l cliente satisface sus
necesidades o deseos (.. )77

“El servicio lleva inherente la limitacidon del tiempo es efimero (.. )
ocurre (...) durante un lapso que siempre termina consumiendose aunque
tenga consecuencias perdurables (.. ) Los clientes derivan valor de los
servicios sin obtener alguna propiedad (..)" '

Para proporcionar un buen servicio es importante estudiar

cuidadosamente los clementos visibles del mismo por lo que es preciso

' Saldana Espinosa Judith Mcrcadotecnia de servicios. -- p. 75-90. -- En: Revista
Contaduria y Administraciéon. -- (No 199, oct.-dic. 2000), p.76

? Ibid., p.78-79

3 Ibid.. p.78-79
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superar algunos problemas con los cuales se pueda uno enfrentar al
ofrecerlo. Por su naturaleza es intangible por io que hay que exaltar sus
beneficios con medios visuales; “asociandolo con algo tangible sea un bien o
persona o escenario gratos (...). El cliente (...) al no poder palpar sus rasgos
distintivos, s6lo estd en condiciones de evaluarlo hasta después de haberlo
experimentado. Y entonces hace la evaluacion con base en su experiencia al
relacionarse con el personal que hizo la venta y prestd el servicio, con el
escenario del servicio (...)".*

Otro de los aspectos a tomar en cuenta para diseilar y prestar un buen
servicio es “(...) establecer lazos duraderos y (...) fomentar el uso reiterado
(...). El servicio es efimero pero la relacion con el cliente debe ser
duradera”. *

En el servicios “el factor tiempo (...) es parte crucial ya que “los
servicios se prestan en tiempo real y en, los casos en que se requiere la
presencia del cliente o su atencién, éste tiene su propia expectativa del
tiempo para esperar su turnoy del quec dedicard a su participacion para
producir el servicio (...).

Para que se de la calidad c¢n el servicio basta con proporcionarle atl
usuario y al cliente lo que necesita y lo deje satisfecho para lo cual el
personal que presta el servicio debe desarrollar una actitud favorable para
obtener buenos resultados. La calidad del servicio es variable pues *(...)
depende de la pericia y estado de animo de las personas y de las
circunstancias imprevistas

Las formas de buscar homogencidad en los resultados son esmero y
acuciosidad en ¢l disefio del servicio y en el flujo del proceso para prestarlo,

documentar dicho proceso, capacitar al personal, automatizar las tareas,

* tbid., p. 79
3 Ibid., p.83
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establecer las comunicaciones remotas cuando sea factible, y otras maneras
de garantizar que la calidad del servicio sea uniforme™*

El marketing como actividad dedicada a promocionar
productos/servicios y partiendo de que sc reduce a 3 simples aspeclos que
son: l)conocer quiénes son nuestros clientes, usuarios, consumidoreses;
2)Adaptar los servicios y productos a sus necesidades, 3)Asecgurse que
conozcan los servicios/productos que brindan las organizaciones y empresas.
En este sentido les ayudaria a las bibliotccas y centros de informacidn a
ofrecer un mejor servicio tomando en cuenta el valor psicologecico y
emocional que le atribuyen los usuarios a los servicios recibidos. Al tomar en
cuenta cstos aspectos la mercadotecnia crea utilidades no solo por
facilitarnos las relaciones de intercambio/interrelacion entre los que generan,
proveen de los servicios/productos y los destinatarios que son los usuarios,
consumidores, clientes. Sino también por hacer de los productos/servicios
satisfactores de neccesidades, entre las utilidades mas conocidas estan la de
tiempo, posecion, forma, lugar, estas 4 utilidades definen los objetivos de la
mercadotecnia que buscara crear los medios mas cficaces para satisfacer las
necesidades.

En su totalidad la mercadotecnia a través de todas las tareas que la
componen incluyendo no soélo la publicidad, sino todas las demas técnicas
como la venta que no cs utilizada en las organziaciones sociales como ya
sabemos , la distribucion de los servicios/productos, la investigacion de
mercado, es decir la investigacion de las ofertas y demandas, la planeacion
del producto ayuda a crear utilidad ya que permite que los usuarios y clientes
obtengan o reciban mayor satisfaccion, provecho, valor en relacién con sus
deseos.

En ¢) capitulo anterior vimos algunos aspectos sobre la administracién

y la plancacién estratégica y el papel que juega la mercadotecnia en la

¢ Ibid., p.79
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administarcién de una empresa y organizacién cuando se incorpora en las
diversas actividades. Por eso e¢n este otro capitulo de las bibliotecas haré un
resumen de lo que cs la administracion: Es organizar, dirigir, planificar y
evaluar las actividades que rcalizan las organizaciones, empresas utilizando
sus talentos materiales y humanos para llegar a algo, es decir alzanzar metas.

L.as empresas y las organizaciones necesitan en primer lugar
administrar y planificar dichos bienes y servicios para luego poderlos
ofreccer. La administracion se compone de 4 etapas la primera siempre es la
planeacidén ya que a través de esta es como una corporaciéon sabe qué debe
hacer, coémo debe hacerlo, cuando debe hacerlo, con que debe hacerlo estas
preguntas basicas conforman lo que conocemos como objetivos y cuando una
organizacion y empresa cuenta con dichos objetivos se esta dando ¢l primer
paso para plancar dentro de la misma planificacion ademas de los objetivos
que son un tipo de plan podemos encontar otros tipos de planes como los
procedimicntos, reglamentos, politicas, normas, etc con respecto a las otras
3 etapas dec la administracion podemos decir que estas giran alredoder de lo
ya planeado para rccordar estas etapas son la organizacion que nos permite
estructurar las actividades, la direccion que nos permite dirigir las
actividades hacia un fin y por ultimo la cvaluacion que nos ayudara a
comparar ¢l rendimiento rcal de las actividades con lo que pretendemos
alcanzar establecido previamente en la plancacion

Por su parte las bibliotecas como organizaciones que son deben
también llevar a cabo un proceso administrativo de sus acividades
bibliotecarias para planificar el diseo y prestacion de sus servicios por lo
que en cste scntido estariamos hablando de plancacion bibliotecaria, como
podemos hablar de plancacion comercial, plancacion educativa eic depende
en donde sc aplique la plancacion.

Para su buen funcionamiento las bibliotecas necesitan de una buena
organizacion y administracién. Asi ofreceran un mejor acceso a sus recursos

bibliograficos. La mercadotecnia puede ser ¢sc eclemento administrativo
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éptimo que nos ayude a . cumplir este objetivo, y sobre todo a que las
bibliotecas cumplan con su misidon, que es servir y satisfacer las nccesidades
de su comunidad de usuarios.

Si aplicamos e incorporamos esta filosofia en las actividades internas
(admistrativas) de las bibliotecas y centros de informacién, su aplicacién
debe resultar de tal manera que ¢l personal adquiera los conocimientos
nccesarios en esta arca con c! fin de obtener métodos de trabajo mas
eficientes, teniendo como objetivo principal lograr un incremento permanente
de la calidad de los productos y/o servicios bibliotecarios y sobretodo contar
siempre con un espiritu de servicio

En cuanto al término e¢strategia no e¢s mas que la prioridad que le
vamos a dar a cada actividad. La difercncia entre la planeacidon y la
planeaciéon estratégica radica en este hecho ahora las empresas y
organizaciones necesitan dividir sus actividades por orden de importancia y
jerarquizarlas y no solo eso sino llevarlas a cabo a largo plazo no se¢ trata de
planear como un proceso operativo en donde recalicemos las tarcas y las
demos por terminadas. El proceso de planificar debe de ser continuo y
siempre en constantc revision

Mercadotecnia, es relacionar las necesidades de los clientes, usuarios
con los objetivos y capacidades de la empresa para satisfacerlas de tal forma
que los servicios y productos que sec diseiien sean verdaderamente solicitados
y aseguren un mejor servicio. l.as bibliotecas ticnen como objetivo servir al
publico, y todas sus actividades y operaciones deben ayudar a este fin por lo
que resulta imprescindible la interpretacion de las necesidades de los
usuarios para satisfacerlas

La aplicacién de la mercadotecnia en las bibliotecas nos ayuda a crear
las condiciones de competitividad, eficiencia y calidad en los aspectos
administrativos de plancacidén, organizacion y diseno de los servicios de
informacidn, y también a establecer una cultura organizaciona!l quce refleje

calidad en donde todas las tareas, funciones, responsabilidades, organizacion
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de los recursos materiales y humanos y la toma de decisiones corporativas
contribuyan a crcar un ambiente de calidad que sea ¢l resultado del esfuerzo
realizado por brindar cada vez un mejor servicio y un mayor numero de
beneficios a los usuarios para satisfacer sus necesidades de informacion.

La mercadotecnia, al enfatizar su postura por el servicio al puablico,
permite y facilita a las empresas ¢ instituciones no comerciales dar mejor
acceso a sus recursos, es decir, discilar de manera mas eficiente la prestacién
de sus servicios y/o productos. Esto indica que la empresa de la que se trate,
sea biblioteca o tiecnda comercial, debe estar totalmente convencida del valor
de sus productos y/o scrvicios para responder a las necesidades de sus
usuarios y clientes. Asi podra crear una ventaja compelitiva, ya que la
empresa competitiva ¢s la que mcjor satisface las necesidades de sus clientes-
usuarios ofreciéndoles mayores beneficios, e¢s la que busca la manera de
prestar el mejor servicio al cliente con una gran diversidad de servicios-
productos que cuenten con los atributos y/o caracteristicas que demanda su
poblaciéon de usuarios y clientes

El emplco de la mercadotecnia en las bibliotecas es importantie para
optimar los recursos que intersvicnen en la prestacion del servicio, tanto los
recursos materiales como los humanos En este sentido, la utilidad de la
mercadotecnia en la prestacion de los servicios bibliotecarios y/o productos
bibliograficos sera lograr mayor calidad y alcanzar la excelencia, ya que
permite proporcionar a los usuarios, ademas del material bibliografico
(biencs materiales) y los servicios (bienes inmateriales), mayores
cxpectativas en la apropiacion de éstos. Para cllo, las bibliotecas deberan
disciiar, planear, administrar y promover sus productos y/o servicios desde
una perspectiva mercadologica entendiendo esto no como el desarrollo de
actividades comecrciales pero si como ¢l resultado para desarrollar mejores
servicio/ productos bibliograticos que sean satisfactorios desde ¢l punto de
vista Que cuenten con los atributos que esperan los usuarios obtener con su

utilizacién. De ahi, la necesidad de acuar valores mercadologicos como
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calidad, servicio, publicidad, posicionamiento, valor agregado, distribucion,
mejora continua y satisfaccion.

A Cuando hablo de la aplicacién de 1a mercadotecnia es este trabajo seria
lo ideal que sea utilizada para que en las bibliotecas contemos con mejores
recursos materales como podrian ser mejores colecciones, con la tecnologia
mas avanzada, etc es decir todo lo que nos va a permitir diseflar la prestacién
de un buen servicio.Pero el mejor servicio independientemente de que
contemos con las herramientas mas sofisticadas desde el punto de vista del
usuario sera aquel que satisfaga rcalmente sus necesidades.’

Es muy importante que ¢n todo momento las bibliotecas conserven su
deseo de servir y ayudar al lecior, pues de lo contrario todo esfuerzo por
disefiar y planear adeccuadamente los servicios carecera de importancia por
que no estarémos dando un buen acceso a éllos.

Todas las actividades que desarrollan las bibliotecas giran en funcion
de satisfacer las necesidades de sus usuarios y del servicio que deben prestar
por lo que es sumamente importante conocer la composicion del potencial
humano al que sc¢ destinan para poder disedarlos. En el estudio de usuarios
debemos tomar en cucnta diversos aspectos tales como: establecer ¢l alcance
de la comunidad (en mercadotecnia corresponde a lo que se denomina
segmentacion del mercado), es decir definir claramente con cuantos tipos de
usuarios vamos a trabajar (cual es nuestra mercado meta), ya que éstos
pueden ser cstudiantes, maestros, niftos, investigadores, etc., lo cual nos va a
diferenciar el tipo de servicios a ofrecer

Dentro de los distintos tipos de centros de informacion puede haber
los que tienen la finalidad de vender al usuario la informacion, pero también
existen centros de informacion, las bibliotecas, que no realizan actividades
comerciales, pero satisfacen nccesidades de informacién, y los usuarios
solicitan un servicio y e¢s neccsario que las bibliotecas respondan a sus
demandas dc la mejor forma posible con los recursos materiales y humanos

con fos que sc cuente.
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Debemos entender que el usuario cada vez toma méas conciencia de la
importancia de los servicios de informacidn y se han vuelto mas exigentes en
la satisfaccién de sus necesidades. La experiencia que tiene el usuario con el
uso de los recursos también c¢s un elemento importante para el fracaso y
éxito de un servicio éste debe de ser siempre satisfactorio. Las basquedas de
informaciéon deben de ser precisas, de tal forma que motiven al usuario al
estudio y la investigacion en el momento de seleccionar lo que necesita y a
descubrir los diferentes puntos de acceso que les ofrecen las bibliotecas.

Toda las biblioteca tiene como funcién: adquirir el material
bibliografico de acucerdo a los intereses de una poblacién de usuarios,
organizar y dar a conocer esc material, etc. Las bibliotecas existen para
relacionar a los usuarios con ¢l material documental o publicaciones que
albergan cn sus acervos Para lo cual deden llevar a cabo un estudio
cuidadoso para diseflar sus servios antes de dar acceso a ellos. Dentro de
este disefio se han de contemplar aspectos tanto materiales, humanos,
adminstrativos que nos faciliten ¢l acceso a los servicios. Lo mismo que pasa
en la mercadotecnia no basta con fabricar un producto sino que antes es
necesario llevar a cabo un estudio cuidadoso de como vamos hacer llegar el
producto al cliente lo cual incluye tarcas como la publicidad, la distribucién,
la planeacion del producto entre otras

{En las bibliotecas,) aunque no hay una transaccion
comercial de por medio, si existe una solicitud de servicio por
parte del usuario y un deseo y obligaciéon de la biblioteca por
satisfacer de la mejor manera esa solicitud, recordemos que
El cliente sicmprec tiene la razéon Frase que debemos
interpretar como quc ¢! usuario tiene derecho de salir
satisfecho de la bibliotcca y con una respuesta a cada una de

sus solicitudes. ’

7 Morales Campos, Estela. El Servicio de consulty. -- Mdéxico : UNAM, CUIB, 1985,
p.25
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Por eso el bibliotecario debe orientar al usuario hacia las fuentes y
servicios de informaci6én adecuados que respondan a sus necesidades

Desde un enfoque mercadolégico, podemos visualizar a las bibliotecas
como instituciones que satisfacen necesidades de informacién, y que tienen
que contar con ciertos requisitos, caracteristicas y elementos para responder
a las necesidades de sus usuarios. Por su parte el bibliotecologo, como parte
de la fuerza de trabajo de los recursos humanos de las bibliotecas, también
constituye un satisfactor de necesidades, por lo que el profesional o egresado
de la carrera de bibliotecologia debe contar a su‘ vez con ciertas
caracteristicas, actitud laboral para desempciar bien su trabajo y atender
adecuadamente a los usuarios. Y por ultimo, los materiales y/o servicios
bibliotecarios o hibliograficos son los satisfactores que nos permitiran cubrir
las necesidades de informacion de los usuarios. En resumen una visién
mercadologica nos permitira unificar ¢l trabajo bibliotecario para alcanzar un
s6lo objetivo que es satisfacer las solicitudes de servicio.

Para que los usuarios de las biblictecas hagan uso de sus servicios se
requicren dos factores muy importantes contar con una coleccion
documental que sea del interés Jdel usuario, ¥ con el personal adecuado, bien
capacitado y que sca responsable de sus actividades, ya que con su buena
participacion ayudara a que las bibliotecas cumplian mejor con su trabajo.

En las bibliotecas ¢! c¢studio de mercado corresponde al estudio de
necesidades de informaciéon para saber cuales son los habitos de lectura de
los usuarios y sus intereses En el caso de las empresas comerciales
estaremos hablando dc habitos de compra, con los que una empresa
determinada sabe con qué productos debe contar y qué servicios ofrecer. Con
la identificaciéon y analisis de necesidades de informacion las bibliotecas
podran planear mejor sus servicios bibliotecarios

Las bibliotecas deben scleccionar el material bibliografico (productos-
documentales) en funcion dec las necesidades de sus usuarios. Si no nos

basamos en este principio para seleccionar el material y para crear los
p
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servicios, lo méas seguro es que e¢sos materiales y servicios no se utilizaran,
ni tampoco responderin a las demandas de informacion de los usuarios.

Lo que podemos denominar como servicios bibliotecarios o
actividades bibliotecarias, e¢s en si lo que en el area bibliotecolégica
conocemos como servicios técnicos y servicios al publico, respectivamente.
En todas las bibliotecas o centros de informacion las actividades de trabajo
se dividen en dos grandes divisiones los procesos técnicos y los servicios al
publico.

Los servicios técnicos son las actividades internas que desarrollan las
bibliotecas para poner en condiciones de uso sus materiales documentales, de
manera que puedan ser utilizados, consultados por los usuarios. Esta divisién
incluye procesos como scllado de los libros, colocacion de las etiquetas, asi
como otras actividades mas especializadas catalogacién, clasificacion del
libro, etc.

Por otra parte, las actividades de los servicios al publico se orientan a
la atencion externa; es decir, su propdsito es servir y prestar los servicios al
usuario. Pero tanto las actividades internas como las externas estan
orientadas para dar acceso a la informacion y permiten llevar a cabo el
intercambio-transaccion de informacién.

Todo el trabajo que se desarrolla en los servicios técnicos se refieja en
los servicios al publico y ¢n las colecciones que van a usar los usuarios. Por
eso las actividades internas y externas de una biblioteca deben manejarse con
la misma eficiencia, ya que unos y otros contribuyen para ofrecer mejores

servicios y/o productos documentales.
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3.2 Propuesta‘j"cv!'e‘hélilbor‘avcl‘én ‘de un diagnéstico, y modelo de encuesta

‘para evaluar Ia calidad del servicio en Ias bibliotecas

3.2.1 Importancia del didgnostico

El diagnostico es un estudio previo de las condiciones en que se
encuentra un proyecto o de los clementos que nos ayudaran a crear un
proyecto nuevo de trabajo por lo que e¢s muy importante que al poner en
marcha un plan o proyecto de trabajo sc contemple el intercambio de idecas
entre los distintos sectores interesados en el caso de las bibliotecas para
crear nucvos proyectos por ejemplo no basta contar solo con la opinién de
los bibliotecarios que cstan al mando de las bibliotecas, también es muy
importante la opinion de los usuarios y la opinidon del personal. En general el
diagnéstico tiene como objetivo final evaluar la gestion de proyectos en las
organizaciones con ¢l fin mejorarios

De cualquier manera se trate de un proyecto existente o de crear uno
nuevo la plancaciéon de proyectos de trabajo es un proceso continuo sin
principio ni fin y como tal siempre debe de partir de un estudio de
antecedentes principalmente analizar el entorno externo de una determinada
institucidn, empresa asi como analizar y evaluar el entorno interno de la
propia empresa, ¢ institucion para ajustarse a las necesidades del entorno
externo y ajustarse a las capacidades, recursos del medio interno

“LLa caracteristica mas importante del diagndstico administrativo es
que es una herramienta para el logro de resultados dentro de una
organizaciéon. En general el diagnéstico nos ayuda a alcanzar los resultados
esperados pero también puede fallar esto depende de que tan adecuado fué su
disefio. Nos ayuda a no improvisar y a no guiarnos por el empirismo dentro

de las actividades administrativas que queremos llevar a cabo, asi ¢s como

ESTA TESIS WO SALYE
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podemos hablar de un diagnéstico con fundamentos tedricos como un modelo
adecuado para lograr los resultados esperados.™’

Un estudio de diagnéstico siempre surge de necesidad y responde a
una necesidad ya sea por analizar la situacion actual de algun aspecto en este
caso administrativo de una organizacién o para cambiar alguna situacidén y
ver que todo los proyectos que rcalicemos marchen lo mejor que se pueda es
decir el diagndstico es un estudio quec se realiza para contribuir a la

efectividad en el desarrollo del trabajo administrativo.

El 1érmino diagnostico aunque nos estemos refiriendo a la
administracion tiene un significado similar al que tiene dentro de la medicina
nos sirve para averiguar determinados factores en medicina enfermedades y
buscar como curarlas. El diagndstico es el acercamiento al conocimiento
analitico de un hecho para destacar los aspectos mas relcvantes de éste y asi
detectar como se manifiesta si existe algun problema solucionarlo Es preciso
que sepamos que cexisten dos tipos de diagnostico a)Un diagnédstico
preliminar que e¢s un primer acercamicnto a la situacion-problema y b) Un

diagndstico resultante de un estudio sistematico.?

Para formular el diagnostico primero es muy importante contar con los
datos y la informacidén que nos permitiran estructurar ¢l estudio para después
poder analizar y scleccionar que informacion vamos a incluir en nuestro
estudio que nos permitira comparar los resultados reales con los esperados.

(...) las raices etimoloégicas del término diagndstico tienen el siguiente
significado Dia (a través) y gnosis (conocer) por lo que se trata de conocer a

través o por medio de. Podriamos decir que ¢l diagnostico es el resultado de

' Martinez Chavez, Victor Manucl. Diagndstico administrativo : procedimientos.
?toccsos ¥y rcingeniecria. -~ 2acd. -- México: Trillas, 1998, p. 1S5
1bid., p.22
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una investidagacién esla conclusién de esa investigacidon expresada sobre un
juicio comparativo de una situacién determinada.?

;) en ‘el diagndstico administartivo se evalian tendencias vy
situaciones, se explican hechos, sc establecen las asociaciones de causalidad
‘comprometidas y se dilucidan los problemas que atafien a una actividad dada

(.:.)

La diagnosis administrativa debe ser una actividad ‘constante (...) asi
sus resultados y conclusiones scran preliminares y se deberan enriquecer en

forma permanente.*

La delimitaciéon del diagnostico se tiene que derivar de los propdsitos

y la naturaleza del programa para los que éste servira.®

3 Ibid.. p. 22
* Martinez Chavez, Victor Manuel. Diagndstico adminsitartivo : procedimicntos,
groccsos y rcingenieria. -- México : Trillas, 1998, p 23

tbid., p. 24
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3.2.2 Elaboracién ¢ implementacién del diagnéstico

Es conveniente realizar diagnésticos que se apliquen por un lado a los
directivos y por otro al personal, ademas de una encuesta dirigida a los
usuarios. Estas tres partes nos permitiran hacer un estudio mas completo de
los servicios/productos que ofrece una determinada biblioteca como empresa.
El hecho de conocer la opinion tanto de los jefes y ejecutivos de una empresa
como de su personal y de sus usuarios-clientes tiecne la ventaja de poder
comparar las tres opiniones.

La opinién del personal es sumamente imporiante, porque es la
principal opinion para mejorar los servicios/productos de una determinada
biblioteca. El mejoramiento de los servicios permitira satisfacer a un mayor
namero de usuarios y con mayores beneficios. LL.a opinion de los ejecutivos es
tal vez el clemento mas importante, porque si los ejecutivos no ponen en
practica, no dan ejemplo y no estan comprometidos con los objetivos (tanto
en cl area mercadologica como en las demas actividades que desarrolle una
empresa en este caso las bibliotecas) cntonces cualquier esfuerzo por lograr
csos objetivos sera inutil

Finalmente, la opinion del cliente es esencial para echar a andar las
actividades de una empresa, ya que los servicios/productos que se ofrecen
ecstan destinados a servir a un publico especifico.

Todo diagnostico que se realice para evaluar la gestion de las
actividades quec lleva a cabo determinada empresa, institucidn nos permitira
1)Asegurar el cumplimiento dec¢ los objetivos | 2)Definir bien las tareas a
realizar | 3)Llevar a cabo un correcto reparto de recursos materiales y
humanos ; 4)Contar con los ¢quipos y herramientas adecuados , $)Definir los
mcjores mdétodos para sacar el mecjor provecho de los recursos y 6)Llevar a
cabo un buen sistema de comunicaciéon que permita realizar éptimamente las

acciones, operaciones, tarcas
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DIAGNOSTICO: - - -

) Preg’uﬁt#s:":z{ los énct:cjrg;i»dbrsf de dirigir Ia orgnhizaci‘én:

l.‘éCoﬁv‘;qéé‘.Qs{!r;me‘gias de servicio cuenta la bibliotcca? Sefale si lleva a

cabo algunas de las siguicntes:

a) La biblioteca proporciona. servicios sean satisfactorios tanto en
los aspectos materiales (recursos) como en ¢l aspecto personal
(recursos humanos ).

b) Se interesa por construir una imagen descada y proyectarla a sus
usuarios

c) La biblioteca, busca siempre la excelencia calidad en sus servicio.

d) Realiza estudio de necesidades de informacion

e) Capacita a su personal para prestar en mejor servicio.

f) Desarrolla proycctos o programas para alcanzar una mejoria en

sus servicios

g) La biblioteca cuenta con una filosofia empresarial (mision). 1

]
|
1
|
|

En ¢l caso de que haya usted scitalado afirmativamente alguna de las
estrategias cnlistadas, indique como las lleva a cabo y de qué manera las
apoya.

2. ¢(Cuales son los objetivos (mision) de su biblioteca, qué establece
esta misidon, se ha comunicado esto al personal ¢ incorporado en su trabajo?
Explique como.

3. ¢(Son importantes los cambios externos ¢ internos, es decir, los que
sc producen fuera y dentro de la biblioteca? ,Por qué?

4. ¢Como responde la biblioteca a tales cambios?

5. ¢Qué es lo que afecta al logro de sus objetivos?

6. (Conoce usted a sus clientes y sus necesidades?
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7. LEIl personal conoce dichas necesidades?

8. LLos servicios que se ofrecen estan planeados con base en lo que
necesitan, desean y esperan sus usuarios? ;Por qué?

9. (Existen normas claras de servicio? ;Cuales son?

10. ¢Cuéles son los programas de capacitacion del personal y qué
establecen? (Cuenta el personal con la habilidad y los conocimientos para
prestar un servicio de calidad?

11. Cémo define usted los siguientes conceptos:

a) presupuesto

b) cficiencia
c) rendimiento
d) calidad

¢) servicio al cliente-usuario

12. ;Culntos de sus objetivos reflejan preocupacion por los costos, la
eficiencia y ¢l rendimiento y cuantos reflejan la preocupacién por la calidad y

¢l servicio al cliente? Indique la cantidad:

a) costos (presupuesto)
b) eficiencia

¢) rendimiento

d) calidad

e) servicio al cliente

13. {Qué elementos se toman en cuenta principalmente para disedar, crear y

ofrecer los servicios?

14. ;Qué conceptlo ticne usted de la biblioteca?




: 'Prcguﬁtas dirigidas al personal:

1. ¢Los servicios que ofrece la biblioteca cuentan con un buen nivel o no son

‘muy buenos? ¢Por qué?

-2.¢tLos servicios de esta biblioteca son satisfactorios para los usuarios? ¢Por
qué?

3. (Qué aspectos del servicio prestado le interesaria mejorar principalmente?
4. (Coémo sc siente usted trabajando aqui? ;Por qué?

5. ¢Se siente usted comprometido con los objetivos de la biblioteca?  Por
qudé?

6. (Conoce usted los objetivos de la biblioteca en general? ;Conoce los que

ticnen que ver con su arca de trabajo? ,Cuales son?

7. (Cuadles cree usted que sean los principales errores en ¢l servicio prestado

por ecsta biblioteca y a qué sc deben?
8. ¢(Qué imagen refleja esta biblioteca para usted?

9. ¢(Cuenta la biblioteca con programas de capacitacion para ustedes? 4En
qué los han capacitado? (Cice usted que csto sca importante? ;En qué le

gustaria que lo capacitaran para desempeiar mejor su trabajo?
10. (Qué ambicnte de trabajo sc genera cn esta biblioteca?

11. (Piensa usted que los directores de esta biblioteca estan comprometidos

también con el servicio que se debe dar? (Por qué?

12. ¢(Estan los jefes en contacto con ¢l personal, comunican lo que se debe de

hacer y ayudan a lograrlo? (Quc opina usted?
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[ENCUESTA:

“Preguntas dirigidas'a los usuarios-clientes:

1. ¢Quéopxnas delosscrvxcnos de la ’b‘ibliotecn.sqn eficientes?

’2>. (,Cuél i:rs’fuYn,ma,ge‘n;dé‘ﬂlcr)‘g:qué d?be ser una biblioteca?

3. é,A quéproblemaslc enfrentas cuando solicitas un servicio bibliolcéario?
4.' z,Cuﬂl crecs ii]u‘e scria Ia solucién a tus problemas?

'5.,Crees que,» es importante que tc atiendan con amabilidad, por qué?




3.2.3 LA ELABORACION DE LAS PREGUNTAS Y LA
RECOPILACION DE INFORMACION PARA EL ANALISIS Y
EVALUACION DE LOS SERVICIOS BIBLIOTECARIOS .

Las preguntas dirigidas al personal y directivos asi como la encuesta
dirigida a los usuarios para llevar a cabo el diagnostico de los servicios
bibliotecarios reflejan en su contenido los clementos mercadologicos tratados
a lo largo de la tesis ya que la propuesta de este trabajo es que en futuras
investigaciones se¢ realice un analisis y evaluacion’  de los servicios
bibliotecarios aplicando los conceptos mercadolégicos. En virtud de que la
mercadotecnia permite 1)saber como definir y segmentar un mercado
2)desarrollar productos y servicios en los metcados meta clegidos y 3) saber

cémo dar a conocer los servicios que prestan.

Las preguntas del diagnostico y de la encuesta aqui propuestas surgen
del propio contenido de la tesis y de la informacion bibliografica consultada.
Para fincs practicos propongo Qque en siguicntes investigaciones el
diagnostico y la encuesta se basen en un estudio mas profundo relativo a las
distintas formas que existen para recabar la informacion que va a ser
analizada por lo quec a continuaciéon menciono algunas ideas tomadas del
libro de la autora Dominguez Sanjurjo, Maria Ramona. Nuevas formas de
organizacion y servicios en la biblioteca publica. Al final en la bibliografia
incluyo la referencia completa para quién tenga el interés de consultar la

obra.
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ANEXO I

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

En el proceso planificador de los servicios bibliotecarios es de suma
importancia en primer lugar realizar un estudio del entorno ya que éste
estard conformado por la comunidad local en donde las bibliotecas se

“ encuentran, por lo que el analisis del entorno externo es lo mismo que si nos
referieramos al estudio de la comunidad.

Es muy importante que el estudio del entorno externo sea revisado
periddicamente pues siempre surgen cambios. El analisis del entorno externo
es un punto fundamental en el proceso de planificacion ya que a través de
este s¢ podran tomar las decisionecs mas adelante que nos ayudaran a
planificar los servicios bibliotecarios , pero ¢l estudio pucde ser muy amplio
por lo que se debe de delimitar tomando en cuenta la finalidad que persigue
es decir que aspecto especifico de la planificacion se quiere estudiar y que
informacién es necesario recabar

Al finalizar el analisis debe de ser utilizada la informacion recabada
pues sino de otra mancra ¢! estudio no tendra ningun resultado.

Con respecto a la recogida de la informacion existen diversas formas
pero dos son muy importantes.

“-Informacion recogida de forma indirecta Se trata de la informacidn
que ha sido ya recogida y/o elaborada por otros.

Informacién recogida de torma directa por la biblioteca (. )

En muchos casos, una gran parte de la informacion que necesitamos
para la realizacion del analisis de la comunidad ha sido ya recogida por
otros organismos ¢ institucioncs. Nuecsira labor se limitara a determinar las
posibles formas de acceder a ella y posteriormente, a consultar ¢ interpretar
esta informacion.. En ocasiones , ¢sta informacion forma parte de estudios y

analisis rcalizados por los distintos organismos cn ¢l desarrollo de su funcion
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y aparece en forma de informes internos y literatura gris, pero también es
frecuente que buena parte de la informaciéon que necesitamos consultar se
encucntra ya publicada.

Ademas de la informacién facilitada por las fuentes arriba
ﬁéncionadas, los planificadores podran recoger informacién de manera
directa siempre que lo consideren necesario. La forma mas usual de hacerlo

es a través de entrevistas y encuestas.

Entrevista y Encuestas
Las entrevistas y encuestas son métodos directos de recogida de
informacién con los que se podra ampliar la procedente de las fuentes ya

disponibles.
Como sefala E. Sans Casado,<< La eleccidon adecuada del método de

recogida de informacién es fundamental para conscguir los objetivos
marcados>>® Quicre esto decir, que antes de disponerse a realizar cualquier
estudio de cste tipo habra que tener muy claro qué datos interesa conocer y
coOmo se van a recoger estos datos. Es necesario también precisar con

claridad cual va a ser la utilizacion de los mismos. (.. )
Entrevista Personal

La rcalizacion de entrevistas personales podria limitarse a un reducido
numero de personas bien scleccionadas.(...)

La entrevista scra planificada de antemano, de acuerdo con los
objetivos propuestos. Hay que tener siempre presente que toda la
informacidn que requeramos a nuestros entrevistados es para ser utilizada.
Por e¢so, no debemos introducir preguntas oricntadas a obtener informacién

que no sea estrictamente necesaria para nuestros fines (...)

¢ Sanz Casado, E. Manual de cstudios de usuartos -- Madnid - Fundacién German
Sanches Ruipérez, 1994
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Utilidad de este andlisis

La realizacién de este analisis de la comunidad nos proporcionara unos datos

voliosisimos para nuestra actividad planificadora. Entre otras cuestiones, nos

servird para los siguiente:

a)

b)

c)

Reunir unidades especiales dec necesidades, intereses y preferencias en
grupos de usuarios potenciales de la biblioteca.(...)

Determinar que servicios son de interés prioritario y tendran una mejor
acogida entre nuestros usuarios. (...)

Determinar qué servicios ocuparan un segundo plano en la biblioteca
por estar ya parcial o totalmente cubiertos por otras instituciones u
organismos, o por no ocupar un lugar preferente dentro de los

intereses y necesidades de la poblacion.(...)
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ANEXO 11

ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

Andlisis de las caracteristicas de la biblioteca

Los métodos de recogida de informacion sefialados hasta ahora se
utilizan fundamentalmente para la realizacion del anélisis de la comunidad,
pero no se ha mencionado todavia la necesidad de realizar un analisis de la
propia biblioteca.

Este andlisis interno, al igual que en ¢l caso del analisis externo o de la
comunidad, debe ser revisado de forma continuada para que nuestra
planificacién y actuaciones tenga validez.

El desarrollo de este analisis debe hacerse desde dos perspectivas: por
un lado, desde la perspectiva de la propia biblioteca y, por otro, desde la
perspectiva de los usuarios. En el primer caso, se trata de un estudio directo
caracteristicas de la propia biblioteca, basandose en técnicas de observacion,
comprobacién y comparacion. Para csta  revision detallada de sus
instalaciones y servicios, se utilizara ademas los datos de uso, (...) y otros
datos estadisticos que la bibliotecca recoge. En el segundo caso habra que
tener cn cuenta las opiniones y comenarios de los usuarios sobre los distintos

aspectos de la biblioteca.

Cuecstiones a tencr en cuenta en el anidlisis.
a) Edificio ¢ instalaciones

b) Fondos o coleccién

c) Servicios

d) Relaciones con ¢l exterior

e) Personal

f) Tareas administrativas

g) Gestion del centro
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Los pardmetros utilizados para la valoracion de los resultados de este
analisis serdn cuantitativos y cualitativos. Los cuantitativos se expresaran en
nimero de servicios ofrecidos, actividades rcalizadas o usuarios atendidos, y

- 'los cualitativos se expresaran en términos de la calidad alcanzada, para lo
que deber4 tenerse en cuenta el nivel de satisfaccion del usuario en relacidon
al servicio ofrecido.(...)

Sc¢ hace imprescindible, por tanto, la realizacién de analisis

cualitativos (...), sobre todo en aquellos aspectos dificiles o imposibles de

avaluar numéricamente.(...)
En el anllisis cualitativo la opiniéon del usuario jugard un papel

primordial. (...)

Observacién y Entrevistas.

(...) La observacién directa permitird conocer lo siguicnte.

e Las aptitudes y disponibilidades de cada persona ante las diferentes
situaciones que se suceden a lo largo de la jornada de trabajo.

e La existencia o ausencia de entusiasmo cn el desempefio de sus

tareas.
e La identificacion de los posibles conflictos existentes entre las

distintas personas y grupos.

Por otro lado, la rcalizacion de entrevistas al personal de la biblioteca
proporcionara informaciones muy utiles:
e Conocer sus opiniones sobre los distinto aspectos del centro.
e Descubrir posibles problemas particulares o gencrales.
e Comprobar si existe realmente una <<cultura>> comun.

e Verificar si por el contrario, existen diversos grupos o subculturas

enfrentadas en la opinidon que ticne sobre <<lo que ¢l centro es>>".(...)
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Planificacién-de una encuesta

‘ La utilidad de una encuesta dependerad de su adecuada planificacién y
"~ organizacién.(...)

Por eso., una de las primeras cuestiones a decidir cuando se desea
realizar una encuesta son los objetivos y fines de la misma. A partir de aqui,
es necesario definir claramente cuéales son las cuestiones o temas a estudiar
de acucrdo con esos objetivos previamente planteados, y especificar qué
datos interesa conocer para hacer el estudio.

Como ya se¢ ha sedalado, es importante analizar previamente la
informacién que la biblioteca ha recogido por otro métodos antes de
determinar qué informacion se va a recoger.

A través de una encuesta pueden realizarse basicamente dos tipos de
estudios.

a) Estudios de usuarios reales

b) Estudios de usuarios potenciales

En ¢! primer caso 1o que se persigue es analizar, entre otras
cuestiones, el grado de conocimiento que los usuarios tiene de los distintos
servicios de la biblioteca, su grado de satisfaccidon, su opinién sobre
determinados servicios, la forma en que acceden a la informacion, etc

Este tipo dec encuesta se rcaliza casi siempre ( ), en la propia
biblioteca, puesto que los encuestados son los usuarios reales de la misma.

En el segundo caso, la finalidad de la encuesta es muy distinta. Entre
otras cosas intenta descubrir la necesidades de informaciéon de los usuarios
potenciales, su conocimiento/desconocimiento de la existencia de la
biblioteca y su situacion respeto a la informacion y la cultura.

Este tipo de¢ analisis es mas dificil de realizar que ¢l mencionado en

primer lugar, puesto que los usuarios potenciales estan dispersos a lo largo
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de fa comunidad, y el acceso a los mismos no es tan directo como en el caso
anterior.(...)

Las encuestas puecden ser de cardcter general o centrarse en un
pequefio nimero de cuestiones concretas. La encuesta de caracter general
esta justificada cuando el desconocimiento de los usuarios (reales y/o
potenciales) es muy alto. Las encuestas sobre aspectos concretos permiten un
mayor acercamiento al problema y facilitan la basqueda de soluciones.

A titulo de cjemplo se seilalan algunos de los aspectos que mas
frecuentemente son estudiados a través de encuestas:

e Neccesidades de informacion

e Comportamientos para buscar informacion.

e Opiniones sobre los distintos servicios, el personal o las instalaciones
del centro.

e Preferencias personales sobre diversas cuestione. Por ejemplo, sobre
los horarios de la biblioteca.

e Uso de los diferentes servicios a de apartados concretos dentro de un
servicio: OPAC (On line Public Access Cataligue), base de datos en
CD-ROM, titulos de publicaciones periddicas, etc.

e Uso de determinadas herramientas o productos. Por ejemplo: lector
de microfichas o los boletines de sumarios que la biblioteca realiza.

Una vez decididas las cucstiones que la biblioteca desea analizar a

través de la encuesta y los datos que sc van a recoger, es necesarios decidir:

‘. Las preguntas que se van a formular

. Las muestras de la poblacion para hacer el estudio.
. Coémo se van a sccoger los datos.

. Calendario para la realizaciéon de la encuesta.

. Personal que realizara la encuesta.

. Cémo se van a codificar los datos recogidos.

. Forma de presentacion de los resultados de la encuesta.
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-(...) una encuesta, (...) debe ser meditada y planificada con gran

cuidado.

Las preguntas tienen que estar relacionadas con los objetivos del
estudio o analisis, Por tanto, es necesario que la biblioteca defina

"~ previamente qué datos le interesa conocer y para qué los va a utilizar.

Como otras formas de recogida de datos que se mencionaron
anteriormente, la encuesta debe limitarse a recoger aduellos datos que

rcalmente se va a necesitar y analizar.

(...) se tiende a identificar cantidad con calidad. Esto hace que se
recoja ¢l mayor nimero de datos posibles y que, al final, muchos de ellos no

se utilicen.

Los tipos de preguntas a incluir en una encuesta puecden ser

abiertas o cerradas.

Preguntas abiertas
Son abicrtas las preguntas que piden al encestado su opinidn sobre un

determinado tema, dejandole absoluta libertad para dar su respuesta

Ejemplos de preguntas abicrtas:
- ¢En qué ocupa su tiempo libre?

- (Addnde acude cuando necesita informaciéon?

En general, es desaconsejable planear este tipo de preguntas, debido a
que entrafian muchas dificultades tanto para la biblioteca como para el

encuestado.
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Para Ia.biblib_ieca

0  Dificultad de andlisis, puesto que las respuestas obtenidas son muy
variadas y, por lo tanto, dificiles de agrupar o categorizar.

. Exigencia de mucho tiempo para la valoracion de las respuestas,
debido a esa dificultad de categorizacion.

o Los riesgos de error son mas altos, puestos que no s6lo es el
encuestado el que puede interpretar confusamente la pregunta, sino
que la biblioteca puede interpretar errébneamente lo que ha querido
decir ¢l encuestado.

. Las posibilidades de ambigicdad en las respuestas aumentan.

Para ¢l encuestado

. l.as preguntas abiertas exigen una mayor reflexiéon antes de dar yuna
respuesta.

. Entraflan mayor dificultad y esfuerzo.

. Se necesita mas tiempo para contestarlas.

Preguntas cerradas.
Las preguntas cerradas  son aquellas que incluyen diversas

posibilidades de respuestas, entre las que ¢l encuestado se vera obligado a

clegir.

Ejemplo de preguntas cerradas:

i(Adonde acude cuando necesita informacion? (Puede elegir varias
respucstas)

Al centro de trabajo
A organismo oficiales
A los amigos

A la familia
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‘A bibliotecas y centros de informacion
Otros

Las preguntas cerradas plantean una serie de ventajas:

“A'la biblioteca

Facilitan una aproximacién mayor a . . aquellas cuestiones que
verdaderamente interesa conocer, al permitir concretar mucho mas
preguntas.

Disminuyen cl riesgo de errores de interpretacién.

Evitan la ambigiedad y precision en la respuestas.

Ahorran tiempo dc analisis.

Al proporcionar respucestas mas homogéneas, facilitan = su

categorizacidén y por 1anto, su tratamiento estadistico.

A los usuarios:

Les refresca la memoria con cuestiones que quiza no llegasen a su
mente en esc momento.
Son mas faciles de contestar.

Requieren menos tiempo vy esfuerzo.(...)

FORMAS DE PLATEAR LAS PREGUNTAS CERRADAS.

a)

b)
<)

d)

Las preguntas cerradas o con respuestas multiples pueden ser de
distintos tipos:

Una lista de la que el encuestado clegira la respuesta mas apropiada.
Una lista de la que el encucstado elige todas las respucsias que se
refieren a su particular situacion

Una lista que ¢l encuestado tiene que poner en orden de acuerdo con

sus preferencias.



_e) Una cuestién sobre la que el encuestado tiecne que dar su. opinién de
acuerdo con la lista de posibilidades que se ofrecen.

En las preguntas del tipo >>a>> el encuestado solamente podra elegir

una dec las opiniones de respuesta que se le presentan, puesto que éstas son

excluyentes.
Ejemplo de este tipo de preguntas son:

¢(Desde hace cuanto tiempo viene usted a la biblioteca?
Mas de 10 ados
De 5 a 10 ailos
De 1 aflo a 4 aflos
Menos de 1 ailo
Primera visita
(En qué grupo dec edad se encuentra?
Menor de 14 afos
De 14 a 20 ailos
De 21 a 34 aios
De 35 a 64 aios
Mayor de 65 aios
En las preguntas de tipo >>b>> las respuestas maltiples ofrecen
posibilidades de respuestas que no son excluyentes.
Ejemplo de pregunta del tipo >>b>>:
¢Por qué motivo ha acudido hoy a la biblioteca?
Para devolver, renovar un préstamo o tomar prestado un libro.
Leer un periddico o una revista.
Solicitar o buscar alguna informacién.(. )
Una persona puede venir a la biblioteca a renovar un préstamo y

ademas hacer unas fotocopias y visitar una exposiciéon. Por ello, al ofrecer

respucstasque no son cxcluyentes, habra que facilitar 2l encuestado las
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instrucciones . precisas. Es decir, indicarle que puede elegir wvarias
-»respuesta’s.(...) ‘ ‘
‘ -En las preguntas de tipo >> ¢>> el encuestado tiene que sefialar por
orden de preferencia una serie de cuestiones que se le ofrece.
Ejemplo de preguntas de tipo >> ¢ >>:
Sefalar del 1 al 18 por orden de preferencia los distintos servicios de
la biblioteca que se relacionan: 7
Préstamo.
e Lectura en sala.
e Informacion.
e Hemeroteca.
e Préstamo interbibliotecario
e Actividades culturales
e Exposiciones
e Servicios de fotocopias (...)
Son preguntas de tipo >>d>> las siguientes:
En general la atencion recibida del personal de la biblioteca le ha
parecido
Muy buena
Buena
Mala
La lista de posibilidades que sc ofrece puede ser mis amplia:
Excelente
Muy buena
Bucna
Aceptable
Mala
En este tipo de preguntas al nimero de posibilidades de respuestas

ofrecidas va a influir directamente en la dispersion de la respuesta.( .)

Tipos de cuestionarios.
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En cuanto a su forma, se distinguen tres tipos de cuestionario:
a) Cuestionario estructurado. Cuando las preguntas siguen un orden

predefinido, que actia como guia para el usuario desde el principio

al final.
b) Cuestionario no estructurado. Cuando las preguntas no siguen un
orden predefinido.
c) Cuestionario semiestructurado. Es una mezcla de los dos anteriores.
El cuestionario estructuradorado (...) orden l6gico en el

planteamicnto de las preguntas serd facilmente comprensible por todo tipo de

usuarios, evitar suspicacias por partes de los encuestados, y distorsiones y

ambigidedades en las respuestas.

Formulacién de las preguntas
Las preguntas deben ser formuladas de forma breve y sencilla. De esta

- manera, ¢l cncuestado las entendera desde ¢l primer momento y las podri
recordar con facilidad mientras piensa en la respuesta.
Es necesario utilizar un lenguaje claro y preciso, que se adapte a los

conocimientos de los usuarios.( )

Preguntas a cvitar.
' Existe un cierto tipo de preguntas que se deben evitar:
e Preguntas dobles, que solicitan informacién sobre mas de una
cucstion a la vez.
e Preguntas demasiado personales o confidenciales, cuando no son
estrictamente necesarias.(...)
Ante todo, lo que se persigue ¢s que ¢l cuestionario sca lo mas claro

posible. Esto se conscguira si se presta atencién a los siguientes aspectos:

e Eleccidon de caracteres facilmente legibles.
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e Orden en las preguntas.
e Diferenciacioén clara entre unas preguntas y otras.

+ ldentificacion clara de los espacios reservados a las respuestas.:

lineas punteadas, cuadrados para marcar con una cruz. etc.
* Identificacion de los espaciados reservados a la biblioteca.

e Calidad de impresion (...)

Seleccidn de la muestra

.

Las scleccién de la muestra sobre la que se haga el analisis dependera
fundamentalmente del tipo de encuesta que se va a realizar y de los objetivos
perscguidos.(...)

En principio, para que la muestra no sca sesgada, ésta debe clegirse de
aleatoria para que todos los miembros de la poblacién tengan las mismas
posibilidades. Para cllo, es necesario conocer el nimero de elementos que
componcn la poblacion a estudiar y a partir de ahi calcular el tamaio de la
muestra

En practica esta formula « ) por su misma aleatoriedad pucde dejar

fuera a grupos de poblacion cuya opinion interesa conocer. Esta formula sera

suficicnte para aqucllos estudios referidos al total de la poblacion, sin
establecer ningan tipo de diferencias. Pero no seria valida para los estudios
que quicren obtener resultados diferenciados, de acuerdo con las distintas

caracteristicas o valores de la poblacion ()

Los procedimientos de seleccion se dividen en dos grandes grupos:

Aleatorios o probalisticos. Cuando cada uno de los miembros de la
poblacidn tienc una probabilidad conocida de ser clegido.

No aleatorios 0 no probabilisticos. Cuando la seleccidn de la muestra

se realiza de acuerdo con los criterios scialados por el investigador.(...)

Andlisis de resultados.
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Una vez recogidos los datos sera necesario proceder a su analisis, lo
que permitird extraer una serie de conclusiones que seran de gran utilidad en
las tareas de planificacién.

Una tarea previa al analisis sera ¢l recuento de los datos recogidos,
que se habra dec adaptar a los planteamientos de la investigacién. El recuento
de los datos de las preguntas cerradas no ofrece dificultad, ya que las
respuestas incluyen su categorizaciéon. Sin embargo, para proceder al
recuento y posterior anélisis de las preguntas abiertas sera necesario

establecer un sistema de categoria que permita su clasificacion.’

? Dominguez Sanjurjo, Maria Ramona. Nucvas formas de organizacién y servicios ca la
biblioteca piblica. -- Gijén : Trea, 1996, p. 21-84




CONCLUSIONES:

La mercadotecnia puede ser una nucva técnica de gestién dentro de las
bibliotecas para lograr crear las condiciones de calidad y competitividad en
la planeacion, administracién y prestaciéon de los servicios bibliotecarios.
Con la finalidad de que las bibliotecas sean instituciones de excelencia que
cuenten con los servicios satisfactorios que respondan a las necesidades ,

demandas de los usuarios por los atributos caracteristicas con los que

cuenten.

La biblioteca excelente y competitiva es aquella que satisface a sus
usuarios con un mayor numero de beneficios. Lo que los usuarios esperan de
los servicios/productos bibliotecarios, bibliogrificos e¢s que respondan a sus
necesidades y resuclvan sus problemas de informacién. Y en este sentido la
mercadotecnia es la tarca cstratégica que nos ayudara a cumplir la promesa
de un servicio excelente por lo que es preciso que se le de mas importancia a
la mercadotecnia dentro del proceso administrativo de los servicios

bibliotecarios.

Para que una empresa dedicada al mancjo de la informacion logre
generar bienes (productos bibliograficos) y servicios bibliotecarios de calidad
cn el sentido que respondan a las necesidades de los usuarios debe contar
con una estructura de calidad es decir que esté bien organizada y
optimamente administrada, quc conozca perfectamente el propdsito de su
actuacion-misién y cuales son los medios y recursos que necesita para

discilar csos servicios/productos.

Con ¢l diagnostico logramos que ¢l pensamiento tedrico de un hecho

se relacione con el pensamiento prictico ya que el conocimiento del hecho
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- serd utilizado para un fin es decir que se quiere lograr con un-saber."Porlo-

es importante que esta actividad se desarrolle en todo proceso administrativo
de una organizacién para comparar los resultados rcales con los resultados

esperados de algin hecho en particular,

El control de la calidad en los servicios bibliotecarios ¢s de suma
importante ya que la finalidad de cualquier servicio documental es dar un
6ptimo acceso a sus materiales y recuperar la informaciéon contenida en
éstos para satisfacer las necesidades dec los usuarios. La calidad se ve
reflejada en ¢l trabajo eficiecntemente cometiendo el minimo nimero de

errores en el pretamo de sus scrvicios.




RECOMENDACIONES:

Cabe destacar que las bibliotecas cuentan con su propio mercado de
usuarios, de productos-servicios bibliograficos y existen necesidades de
informacion (demandas) de alli la importancia de este estudio. Lo Gnico que
haria falta seria llevar a cabo un plan estratégico de publicidad, que nos
permita estudiar a la comunidad de usuarios que en mercadotecnia ¢s el
estudio de mercado para conocer los necesidades de los clientes con respecto
a los productos y servicios que se ofrecen ; establecer la calidad del servicio
o la calidad en el disefo de los productos. Y solo asi las bibliotecas podran
optimizar la prestacion de sus scrvicios-productos y por lo tanto servir mejor

a los usuarios.

El objetivo principal del plan mercadolégico es adeccuar la
oferta/satisfactor a las demanda para aumentar ¢l consumo de bienes en cl
caso de las empresas que ofrecen productos tangibles y en el sector servicios
que ofrecen productos intangibles como en el caso de las bibliotecas
aumentar el uso de sus servicios lo cual implica contar con mayores ingresos
que permitan renovar los recursos bibliograficos que con ¢l uso se van
gastando es decir contar siempre con mejores recursos y suficientes para
ofrecer un servicio eficaz, buscando siempre obtener un valor agregado en la
prestacion de los servicios/productos bibliotecarios que se ofrecen. Para
lograr este objetivo es de suma importancia la participacion no sélo de los
cencargados en administrar las bibliotecas sino que debe abarcar mas alla det
funcionamiento interno a todos los sectores interesados en hacer uso de sus
servicios-productos bibliograficos ya que asi como las bibliotecas se deben
vincular a los interéses de las institucionecs, organizacioncs cn donde se

encuentran, ¢éstas deben apoyar a su vez que toda biblioteca cuente con los
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ingresos necesarios, - el personal .adecuado para que generen y ofrezcan

mejores servicios a los usarios.

A | usuario le interesa los beneficios que un producto determinado les
puede proporcionar ; el usuario/consumidor lo que espera es que respondan a
sus necesidades y resuelvan sus problemas todo esto con el fin de que las
bibliotecas formulen sus objctivos tomando en cuenta las demandas en los
aspectos del servicio que deben ofrecer y las caracteristicas con las que
deben de contar y asi obtener los resultados esperados con respecto a la
satisfaccion de las necesidades que e¢s ¢l princiapal objetivo de la

mercadotecnia.

Propongo que en los planes de estudio de bibliotecologia nos enseiien
a eleborar diagndésticos porque son informes concretos y precisos de como se
presentan los hechos de una actividad, situacion, etc lo cual nos permitira

desarrollar eficazmente los proyectos bibliotecarios que nos propongamos.

Al adquirir un mayor conocimiento de lo adecuado ¢ inadecuado en el
funcionanmicento de las bibliotecas estarémos rcevaluando su mision. Los
bibliotecdlogos debemos adoptar una actitud cvaluativa dc las actividades
bibliotecarias a través de la observacion cuidadosa y constante de las

actividades que desempeitamos.
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