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INTRODUCCION

Es sabido que esta sociedad usa y usara las tecnologias de informacion y
comunicaciones para lograr sus metas, por lo tanto el conocimiento anticipado de las
necesidades de los usuarios de informacion es fundamental para el posicionamiento de
las bibliotecas académicas y su sostenibilidad, esto permitird disefiar servicios a la
medida de sus requerimientos. El presente trabajo pretende dar una idea clara sobre las
necesidades de informacion bibliogréafica existente en las grandes empresas y centros de

investigacion de la ciudad de Manizales, Colombia.

Para las grandes empresas y centros de investigacion, es prioritario estudiar y
analizar las variables que inciden directamente su sector; proveerse de informacion
cientifica es primordial para el desarrollo de nuevos productos, e innovar; los resultados
y el analisis de esta informacion seran la base para proponer un plan de marketing

dirigido a este grupo de usuarios.

El presente estudio es un caso de aplicacion de las teorias del marketing a una
Biblioteca Universitaria, con el fin de formular un plan de mercadotecnia para grandes
empresas y centros de investigacion de la ciudad de Manizales. Estas, estan
continuamente enfocando sus esfuerzos por ser cada vez mas competitivas y teniendo en
cuenta el valor que ofrece la informacion, las Bibliotecas universitarias enfocan sus

esfuerzos a buscar alternativas de servicios de informacidn gque sirvan como insumo para
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la innovacion e investigacion de las mismas, como se expresa en el siguiente
documento.

Para el desarrollo de este trabajo, primero se conceptualizo a través de la teoria
existente mediante un hilo conductor que permitiera ir de manera coherente desde lo
general del tema, hasta la especificidad del problema propuesto.

Posteriormente y con el sustrato conceptual del marketing y las bibliotecas, se
abordd el disefio metodoldgico del estudio el cual se basé en el desarrollo de una
herramienta  de investigacion descriptiva, como fue la encuesta, donde se logrd
caracterizar las necesidades de informacion bibliograficas de las grandes empresas y
centros de investigacion. Adicionalmente con los resultados de la aplicacion del
instrumento se plante6 un prototipo de plan de marketing para bibliotecas;
posteriormente y como respuesta final a los objetivos propuestos, se aplicé el prototipo
al caso de la Biblioteca de la Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales; en
este punto también fue relevante la experiencia y conocimiento en el sector real de la
autora con el fin de obtener un prototipo adaptado a las necesidades especificas del
contexto empresarial objeto de aplicacion del presente trabajo.

Finalmente se exponen las conclusiones a que llega el estudio de caso.
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PROBLEMA

Descripcion del Area Problematica

Las Bibliotecas latinoamericanas han experimentado un importante desarrollo en
las ultimas dos decadas en materia de telecomunicaciones y tecnologias de la
Informacion, factores que han sido claves para su proyeccion y relevancia en el mundo
globalizado. En la revision de experiencias de este tipo, se encuentran instituciones
lideres con programas notables, sin embargo, es necesario disefiar estrategias de
marketing para mejorar sus beneficios.

(Callaos, 1999). Afirma que "La responsabilidad principal para avanzar depende

de los agentes de informacion, méas que de las tecnologias”

La informacion vista como un activo intangible y como un recurso econémico que se
puede adquirir, transformar y transferir de nuevo con un costo adicional, ha hecho que la
industria piense en la necesidad de tenerla como factor diferenciador ante sus
competidores, por ello las Bibliotecas como intermediarias tienen una oportunidad de
mercado enorme, lo que exige una vision amplia del negocio que ofrezca de manera
oportuna y agil, productos de informacion a la medida de los usuarios llamense
estudiantes, profesores, investigadores o Industriales, a pesar de esta realidad y de la
importancia que cobra el tema del marketing para nuestra época, este ha sido abordado

insipientemente, por la formacidn escaza que se tiene del tema desde los pregrados de
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Ciencias de la Informacion y la bibliotecologia y de la asistematica forma de aplicar las

técnicas del marketing en las bibliotecas.

El enfoque gerencial de las bibliotecas universitarias ha estado muy centrado en el
aumento de recursos de informacién y en el crecimiento de infraestructuras fisicas y
tecnoldgicas tal como lo expresara (Arboleda —Sepulveda,1986) *“ el negocio de la
informacién no es la compra de libros y revistas, ni el manejo de computadores, su
negocio es el apoyo a los objetivos de las instituciones y de la comunidad con
informacién de calidad que satisfaga las necesidades, deseos y demandas tanto

individuales como institucionales”.

Las bibliotecas publicas en Estados unidos de América fueron quizas las primeras que
pusieron en préactica las técnicas del marketing como forma de promocionar los servicios
a sus comunidades, posteriormente los centros de documentacion en Europa fueron los
primeros que se preocuparon de la filosofia de la comercializacion, segun lo reporta

Tixier, D. (1971).

Recientemente en investigaciones realizadas por José Eugenio Mafias Moreno (1999)
para la Universidad de Castilla La-Mancha (Biblioteca General. Campus de Albacete),
comento que “ante los retos informativos se debe emplear nuevos métodos y estrategias
que permitan disefiar y proyectar una imagen publica positiva de los servicios, se debe
luchar contra la desconfianza y el grado de desconocimiento que los clientes tienen de

los servicios de la biblioteca”.
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No obstante este estudio aborda ampliamente el caso de plan de marketing para usuarios
internos de la Biblioteca Universitaria, dejando un vacio en el abordaje de necesidades

de informacion bibliografica de usuarios externos, materia de nuestra investigacion.

Se encontré también esfuerzos como los hechos por la Seccion de Gestion y Marketing
de la Federacion Internacional de Asociaciones de Bibliotecarios y Bibliotecas (IFLA) y
la Biblioteca de Sistemas de 3M, los cuales se unieron para crear la primera IFLA/3M
Premio Internacional de Marketing cuya creacion y oferta de este premio anual es
identificar las mejores practicas de marketing, alli han sido ganadores ideas innovadoras
como las de la Biblioteca Publica de Houston (Texas, EE.UU.), por su plan a largo plazo
para aumentar la tarjeta de registro de la coleccién y uso de la biblioteca por parte de
los nifios de la ciudad, la Biblioteca Publica de Calgary (Calgary, Canada) por su
semana de campafia publicitaria de television para aumentar el conocimiento de la
biblioteca en la mente del publico en general, la Biblioteca Publica de Queens (Jamaica,
Nueva York, EE.UU.) por sus relaciones publicas y camparias publicitarias para
promover la apertura de la sucursal de la biblioteca de Flushing, lo anterior muestra
como se hace énfasis en la aplicacion de estrategias de marketing a Bibliotecas de
caracter pablico que han pretendido tomar conciencia sobre el valor de las bibliotecas y
de la comercializacion de sus servicios, sin embargo para nuestro tema de estudio sigue

existiendo un vacio en lo referente a planes de marketing orientados a empresas.

Recientemente en Colombia la investigadora Ruth Helena Vallejo Sierra, realizd6 un
estudio de usuarios, con las experiencias de aplicacion del mercadeo en las bibliotecas
universitarias de Bogota, en el cual se pudo concluir segin lo informa la autora que el

90% de los directores creian que no hacian ninguna labor de mercadeo. De lo anterior no
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es dificil concluir que esto se debe a la vision general que se tiene del mercadeo

enfocado hacia las ventas o al cobro de servicios. (Vallejo, 2009).

Caracteristica

SERVICIOS

Resultados

Las bibliotecas atendian en promedio al 78% de
la comunidad universitaria.

Apreciacion

Fue evidente que las bibliotacas
no llegaban a todos los usuarios.
Para los usuarios no cautivos no
estaban previstos proyectos de
promocion de servicios,
capacitacion y actividades que
motivaran el interés por la
biblioteca.

PORTAFOLIO DE
SERVICIOS

El portafolio de servicios de todas las bibliotecas
era muy similar. En cuanto a la implementacidn
de los nuavos servicios, 4 de las bibliotecas
mostraron interés especial por los servicios en
linea, salas virtuales e Internet. Igualmente
existid interés an las colecciones abiertas,
horarios extendidos, servicios de alerta,
digitalizacidn de tablas de contenido y tesis.

El desarrcllo de la pagina Web fue
de gran interés para todas. Mo
axisten planes concretos de
reestructuracion de los
portafolios.

USO DE LA
BIBLIOTECA

Presentd un crecimiento continuo en todas las
bibliotecas universitarias, gracias a los proyectos
desarrollados en tecnologia, como por ejemplo
los servicios virtuales.

Esta respuesta an la mayoria de
los casos no fue sustentada con
ostadisticas.

TIPO DE
USUARIOS

La segmentacion fue asi:
Para dos de ellas, eran: docentes,
estudiantes de pregrado y postgrado,
empleados. Una consideraba estudiantes de
pregrado y postgrado, funcionarios,
profesoras y egresados.
Seis los tenian divididos en estudiantes de
pregrado y postgrado.

A pesar de que existe claridad
sobre los diferentes tipos de
usuarios, esto no se refleja en el
disefio de los servicios.

USO DE OTRAS
BIBLIOTECAS

Basados en sus estadisticas de prestamos
interbibliotecarios y cartas de presentacidn, el
100% acudia a la Biblioteca Luis Angel Arango, un
77% a las bibliotecas de la Universidad de Los
Andes y Universidad Javeriana. Continuaron la
Universidad Macional, la Universidad Externado,
la Universidad Jorge Tadeo Lozano, con 44%, 33%

y 11% respectivamente.

La primera biblioteca a consultar
por los usuarios es una biblicteca
publica.
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Fuente: Ruth Helena Vallejo Sierra. Estudio de mercadeo en bibliotecas universitarias.

El anterior andlisis nos refleja la problemética que enfrentan las bibliotecas

Universitarias, no cubren el 100% de sus usuarios internos, ahora mucho menos los

potenciales externos, poseen portafolios muy planos que no generan impacto, la

segmentacion de los clientes no esta completamente definida y le falta claridad, en

cuanto al uso nos muestra que no es referente en la mente del consumidor pues los

usuarios consultan con mayor frecuencia una biblioteca publica.

Caracteristica

PROMOCION Y
PUBLICIDAD

PRECIO/COBRO

OPINION DE LOS
USUARIOS

Resultados

El 90% tenia folletos, carteleras,
comunicados, volantes, ademas de la
promoecion en los sitios Web, ferias de libro y
concursos organizados para atraer la atencidn
de usuarios.

Seis de las bibliotecas no realizaban ningun
cobro, en 3 de ellas la politica estaba
enfocada en los costos, es decir, si se
goneraba algun costo extra a la biblioteca, se
cobraba, por ejemplo si tenian que traer un
libro del exterior.

Se pensaba que la opinién de los usuarios era
de un alto indice de satisfaccidn. Sdlo en 2 de
ellas so supuso que habria inconformidad con
el servicio y con las locaciones insuficientes.

Apreciacion

Por el momento, las actividades de
promocion estaban basadas en los
procesos de capacitacidn, y en un
futuro se proyectarian hacia el
canal de Internat.

S6lo una biblioteca tenia un
estudio completo de los costos de
los servicios, lo cual impedia
definir una politica de precios.

Existe la creencia de un alto
posicionamiento y satisfaccion de
los usuarios con su biblioteca que
no fue tan claro para algunas de
ellas, una vez confrontado con los
resultados de las encuestas de

usuarios.

Fuente: Ruth Helena Vallejo Sierra. Estudio de mercadeo en bibliotecas universitarias.
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En la anterior figura se puede ver como las estrategias de marketing son casi nulas en las
Bibliotecas Universitarias materia del estudio y muestra un indice muy bajo de analisis
de costos, lo que indudablemente nos muestra un camino para abordar este tipo de

problematicas

En particular, la Biblioteca de la universidad Nacional de Colombia Sede
Manizales ha estado enfocada en hacer un desarrollo arménico entre sus colecciones y
su infraestructura fisica y tecnoldgica, que si bien es cierto ha permitido estar
reconocida, como una de las mejores bibliotecas Universitarias de todo el eje cafetero,
poco se ha preocupado por difundir sus servicios fuera del ambito académico, es asi
como posee mas de 83.000 volumenes de libros, 60 bases de datos con informacion
cientifica, 5400 mt2 de area construida en tres bibliotecas en Manizales. Esta inmensa
cantidad de recursos de informacion a menudo con indices bajos de consulta; sin
embargo, desde la planeacion y direccion de bibliotecas hay adn un incipiente esfuerzo
por desarrollar planes de mercadeo estratégico para los usuarios potenciales, en algunos
casos porque ni siquiera se han identificado y mucho menos se ha diagnosticado dicha
problematica. A menudo se habla que se debe mejorar la oferta, pero no se tiene muy

claro la definicion del servicio y a que audiencia va dirigida.

En esta misma situacion se encuentran las demas bibliotecas Universitarias de la
Ciudad: Biblioteca Universidad Catolica de Manizales, Biblioteca Universidad
Auténoma de Manizales, Biblioteca Universidad de Manizales y Biblioteca Universidad
de Caldas, concentradas basicamente en atender los usuarios internos, olvidando los

usuarios externos y potenciales, que podrian ser las grandes empresas y centros de
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investigacion, quienes necesitan conocer el tipo de materiales existentes en la biblioteca

y los servicios que éstas les podrian ofrecer.

Por otro lado y por la naturaleza de lo que hacen las empresas, no podran ser
plenamente conscientes de los principales recursos existentes en las bases de datos
cientificas y que los bibliotecarios son expertos en la busqueda de informacion de este
tipo, estos servicios podrian ser de gran utilidad y llamar la atencién de gerentes de
empresas Yy directores de investigacion, la informacion disponible y la propia

experiencia en la busqueda, que podria ser enviada por diferentes medios.

El desaprovechamiento de los recursos de informacion cientifica contenidos en
las bibliotecas, versus el costo del licenciamiento de los mismos, implica un desgaste
financiero con pocas oportunidades de retorno, dado que las bases de datos son
financiadas en un 100% con recursos de las Universidades; por otro lado su importancia
y relevancia para el mundo cientifico y empresarial es incalculable, dado que con la
implementacién de un buen servicio de informacion cientifica, las empresas de la ciudad
lograrian innovar con mayor rapidez, informarse sobre a que apuntan las nuevas
investigaciones en un determinado sector empresarial, y estarian enteradas sobre

patentes, dato valioso para cualquier empresa.

Las oportunidades que se desperdician son notables, tanto para las empresas,
para quienes seria muy costoso licenciar solos una base de datos, como para la

universidad que desaprovecha una oportunidad de negocio con beneficios compartidos.
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Mientras tanto las amenazas aumentan, ya que los competidores, entre ellos los
canales por donde viaja la informacién, Internet 1.0 e Internet 2.0, avanza a pasos
acelerados, lo que implica hacer buenos aliados, ya que la informacién que se encuentra
alli no ha tenido el tratamiento y la depuracién que le haria un buen Bibliotec6logo,

experto en analisis y recuperacion de informacion.



22

Formulacion del Problema. Preguntas de Investigacion

¢Cuales son las necesidades de informacion bibliografica de las grandes

empresas y centros de investigacion de Manizales?

¢Cudles son los elementos que conformarian un plan de marketing dirigido a las

grandes empresas y centros de investigacion de Manizales?
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OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar las necesidades de informacion bibliografica requerida por las
grandes empresas y centros de investigacion y con ello formular un plan de marketing.

Caso: Biblioteca Universidad Nacional de Colombia Sede Manizales.

Objetivos Especificos

1. Revisar la literatura de los aspectos principales de la teoria del marketing
basados en practicas, sistemas, estrategias y tendencias con las que sea posible

fundamentar conceptualmente la presente investigacion.

2. Determinar las necesidades de informacion bibliografica en las Grandes

Empresas y centros de investigacion de la Ciudad de Manizales.
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3. Proponer un prototipo de plan de marketing idoneo para cualquier Biblioteca
academica, orientado al sector empresarial y centros de investigacion de la

Ciudad de Manizales.

4. Adaptar el prototipo de plan de marketing a la Biblioteca de la Universidad

Nacional de Colombia Sede Manizales.



26

JUSTIFICACION

Las bibliotecas Universitarias y en especial la Biblioteca de la Universidad
Nacional de Colombia han reconocido la importancia que tiene hoy dia la aplicacién de
la teorias del marketing para el ofrecimiento de nuevos servicios de informacion a
nuevos usuarios. En Colombia el estudio més reciente sobre mercadeo en Bibliotecas
Universitarias es el realizado por Ruth Vallejo Sierra (2004), donde se dejé ver los
incipientes esfuerzos hechos por las Bibliotecas Universitarias en materia de mercadeo,
los pocos existentes estaban orientados hacia la difusion de servicios a sus clientes
internos y esfuerzos nulos en ofrecer servicios a usuarios externos materia de interés que
propone el presente trabajo y por lo cual reviste este mismo de una indudable utilidad
tanto para cualquier Biblioteca universitaria en el pais como para la biblioteca
universidad Nacional de Colombia Sede Manizales, los resultados de este estudio
serviran para plantear servicios de informacion a un tipo de usuario hasta hora

desconocido y sin definir para las bibliotecas.

Otro aspecto a tener en cuenta, que justifica el desarrollo de la investigacion
propuesta, se trata de los procesos de globalizacion e internacionalizacion de la
economia, estos fendmenos son un desafio para cualquier organizacion dado que la
empresa que se provea de mayores alternativas y de informacion cientifica, seréd la que
podra innovar con mayor rapidez y afrontar el mundo turbulento de los negocios y la

economia cambiante, dado que la biblioteca posee los recursos de informacién y el
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personal especializado para analizar y proveer informacion de calidad a las empresas y

centros de investigacion.

Partiendo de las anteriores premisas, se hace necesario abordar un estudio
juicioso sobre los posibles servicios de informacion que se podria ofrecer a las grandes
empresas y a los centros de investigacion de la ciudad de Manizales, que le permita a la
biblioteca académica de la Universidad Nacional de la sede de Manizales abrir sus
fronteras y brindar acceso a informacion seleccionada y analizada de acuerdo a las
necesidades de este grupo de usuarios potenciales; este aspecto hace de la investigacion
una novedad para el area bibliotecolégica, dado que poco se ha escrito en este sentido.

A nivel académico y profesional, este proyecto presenta un valor agregado
interesante por su clara y directa aplicabilidad en la resolucion de problemas en el uso
que se le da a los recursos de informacion bibliografica por parte de usuarios internos y
externos, adicionalmente sera de utilidad para otras bibliotecas académicas, dado que el
producto final, que es un prototipo de plan de marketing, podria ser aplicable a cualquier

organizacion.
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MARCO TEORICO

Para realizar esta investigacion fue necesario revisar la literatura de los aspectos
principales de la teoria del marketing, con el fin de obtener los elementos sobre
practicas, sistemas, estrategias y tendencias con las que fuera posible fundamentar

conceptualmente el presente trabajo.

Definicién de Marketing

Marketing

Harper, W. et al (2002) lo definen de una forma general como:

El proceso de analisis, planeacion, implementacién, coordinacién y control de
programas incluyendo la concepcién, precio, promocién y distribuciéon de
productos, servicios e ideas disefladas para crear y mantener intercambios
beneficiosos con los mercados objetivo con el fin de lograr las metas

organizacionales.
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Mercado

Para Harper, W. et al (2002) un Mercado consiste en un conjunto de individuos u
organizaciones interesadas en adquirir un producto para obtener beneficios que permitira
satisfacer un deseo 0 una necesidad, y quienes poseen recursos (tiempo, dinero) para
llevar a cabo tal transaccion. Del mismo modo, para Armstrong G. et al (2003) un
Mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado que se puede

satisfacer mediante intercambios y relaciones.

Marketing Estratégico

En las dltimas décadas, las empresas en el mundo entero se enfrentan a
constantes cambios dentro de los ambientes en los cuales se encuentran inmersas; sin
embargo, en los ultimos afios se ha hecho evidente que, debido al fendbmeno de la
globalizacion y la aparicion de las nuevas y eficientes tecnologias de la informacion y la
comunicacion, estos cambios aparecen cada vez con mas frecuencia. En definitiva, el
comportamiento de los mercados no es ajeno a estas variaciones; por tal motivo el
estudio de las circunstancias causantes de las fluctuaciones y la identificacion oportuna

de los momentos en que ocurren, se convierte en un proceso vital, de gran interés e
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importancia para la conservacion de la competitividad de las compafiias. Los
consumidores se vuelven cada vez mas exigentes, y a la vez inestables en sus
decisiones; sus deseos y necesidades cambian continuamente, hecho que obliga a las
organizaciones a mantener pleno conocimiento de los cambios que ocurren en las
demandas hechas por los clientes, con el fin de ejecutar planes de cambio flexibles en
cortos periodos de tiempo, que les permita seguir firmes en los distintos mercados.
Dentro de éste panorama, Kotler (1999) hace una breve definicion de dos clases de
empresas particulares: “Aquellas que cambian y aquellas que desaparecen”. Se
evidencia entonces la importancia de estudiar y entender los comportamientos de los
compradores o usuarios, para evolucionar y adaptarse a los requerimientos de un

mercado que experimenta cambios dia a dia.

Definicion de marketing estratégico

Segun Lambin, J. (1995), el marketing estratégico es esencialmente una gestion
de analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado, que termina en el
desarrollo de conceptos de productos rentables destinados a grupos de compradores
especificos y que presentan cualidades distintivas que les diferencian de los
competidores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja competitiva
defendible. Para Cravens, D. et al (2006), la estrategia de marketing enfocada hacia el
mercado permite prever como cambiaran los requerimientos del mismo en el futuro, y

afirman que ese conocimiento provee las bases para el disefio de las estrategias teniendo



32

en cuenta la informacién obtenida bajo una perspectiva de negocios desde los clientes,
los competidores, y los mercados. Del mismo modo establecen que el Marketing
Estratégico consiste en el analisis, desarrollo de la estrategia y la implementacion de
actividades en el desarrollo de una vision acerca del mercado o mercados de interés para
la organizacion; seleccionando las estrategias del programa de posicionamiento,
definiendo sus objetivos, para posteriormente desarrollarlas, implementarlas, vy
manejarlas, con el fin de encontrar los requerimientos de valor de los clientes en cada

segmento del mercado.

Cravens, D. et al (2006) finalmente sugieren que el marketing estratégico es un
proceso de desarrollo de estrategia enfocado al mercado, que tiene en cuenta el
constante cambio del ambiente de negocios y la necesidad de ofrecer un valor superior
al cliente. Segun los autores, el enfoque del marketing estratégico esta en el desempefio
organizacional mas que en una preocupacion primordial por el incremento de las ventas,
pues éste busca ofrecer valor superior al cliente, combinando las estrategias de negocio
de influencia en el mismo, de tal forma que el marketing estratégico se convierte en la

conexion entre la organizacion con el ambiente.

El proceso de gestion de marketing estratégico

Lambin J. (1995) sefiala que dentro de los objetivos de la consolidacion del

marketing estratégico en la empresa se encuentran: a) fundamentar su actividad en
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opciones estratégicas soOlidas y claramente definidas; b) desarrollar sistemas de
vigilancia del entorno y de analisis de la competencia; c) reforzar la capacidad de
adaptacion a los cambios del entorno y, d) prever regularmente la renovacion de la

cartera de productos-mercados.

Por su parte, Kotler (1999), define que el proceso de gestion de marketing debe
comenzar con la investigacion del mercado, con el fin de definir los distintos segmentos
gue poseen necesidades diferentes, posteriormente la compafiia debe planear sélo hacia
los segmentos que puede satisfacer, para luego posicionar sus ofertas en éstos de tal
forma que los consumidores objetivo puedan apreciar las ventajas de las ofertas de la
compafiia con respecto a la competencia; finalmente la compafiia debera desarrollar y
aplicar entonces su tactica de Marketing Mix, o mezcla de decisiones acerca del
producto, entre las que se encuentran el precio, la provision y la promocion, para
finalmente definir las medias de control con el fin de evaluar los resultados y mejorar la
estrategia Segmentacion-Planificacion-Posicionamiento y sus tacticas de Marketing

Mix.

En contraste, Cravens, D. et al (2006) definen cuatro grandes momentos en el
desarrollo del proceso de Marketing Estratégico; en primer lugar el analisis estratégico
de la situacion, el cual comprende el analisis del mercado y el analisis de competidores,
la segmentacion de los mercados y el continuo aprendizaje acerca de los mismos. En
segundo lugar; el disefio de la estrategia de mercado, que examina los requerimientos de

los clientes y las estrategias de posicionamiento, las estrategias de marketing relacional,
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y el planeamiento de nuevos productos. En tercer lugar; el desarrollo del programa de
marketing que consiste en la distribucion del producto, su precio y las estrategias de
promocion disefiadas e implementadas para alcanzar los requerimientos de valor de los
compradores objetivo. Y finalmente, la implementacion y el manejo de la estrategia de
marketing que considera el disefio organizacional y la implementacién y control de la

estrategia de marketing.

Planificacion del marketing estratégico

En la actualidad, dentro de la planificacion del marketing estratégico existen
algunas estrategias prominentes como las citadas por Kotler (1999) dentro de las cuales
se encuentran: ofrecimiento de alta calidad, servicio superior, precios bajos, alta
participacion en el mercado, la adaptacion y personalizacion, el mejoramiento sostenible
del producto, la innovacion del producto, el acceso a los mercados en alto crecimiento y
finalmente, la superacion de las expectativas del consumidor.

En cuanto a la calidad superior, Kotler (1999) afirma que el argumento de
calidad no significa mucho, pues puede ser relacionada con distintos significados. El
autor hace referencia a la busqueda de la alta calidad por parte de todas las compafias
competidoras, como la razén por la cual la calidad puede dejar de ser un factor
determinante en la eleccion de la marca o servicio. Ademas sugiere que, el capital
invertido para la obtencion de altos estandares de calidad podria, bajo ciertas

condiciones, ser demasiado costoso con relacion a los clientes que estan dispuestos a
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pagar por el producto o servicio. Segun este autor, el servicio superior es entendido de
distintas maneras por los distintos tipos de clientes o usuarios, dependiendo de la
importancia que cada usuario le da a los distintos atributos de cada servicio, entre los
gue se encuentran: rapidez, cordialidad, conocimiento, capacidad de resolucién de
problemas, etc. Una de las estrategias mas ampliamente usada por las compafiias, es el
ofrecimiento de precios bajos, y como Kotler (1999) lo afirma: “los precios bajos por si
solos no bastan para desarrollar una empresa comercialmente viable”, opinando
ademas que se debe ofrecer una buena calidad a la par de un buen servicio para que los
usuarios o consumidores piensen que estan pagando por un valor, no solamente por un

precio.

La alta participacion en el mercado como lo reitera el mismo autor,
generalmente trae consigo una serie de ventajas tales como: las cantidades de dinero
ganadas con respecto a los competidores debiles, la presencia de economia de escala, el
reconocimiento y difusién de la marca. Recientemente uno de los fendbmenos que ha
atraido la atencién de clientes y usuarios es la adaptacion y la personalizacion,
caracteristicas que prefieren un sin nimero de clientes dentro de los servicios ofrecidos
por las compafiias. Sin embargo, Kotler (1999) no duda en afirmar que: ““La adaptacion
masiva esta surtiendo efecto para algunas compafiias, pero muchas otras la consideran
una estrategia improductiva”. Desde el punto de vista del producto, la practica de
marketing que lo involucra es el mejoramiento sostenido del producto; en este sentido,
en la obra de Kotler (1999) se asiente que no todas las mejoras que se le pueden realizar

a un producto son apreciadas, y en algunos casos no son siquiera percibidas por el
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consumidor. En el marco de estas estrategias de marketing también debe tenerse en
cuenta la innovacion del producto; en este panorama, como es sabido, la innovacion es
una de las ventajas competitivas que permite generalmente, si se trata de una gran
compafiia, obtener ganancias sustanciales tal y como lo refiere Kotler (1999). Sin
embargo debe tenerse en cuenta que el fracaso de la innovacion ronda porcentajes muy
altos de hasta un 80% segun datos reportados por el mismo autor; pero es evidente que

si una empresa se niega a la innovacion probablemente desaparecera.

El acceso a los mercados de alto crecimiento ha permitido a algunos lideres del
mercado obtener ganancias muy representativas, por medio de la inmersion en mercados
como los de la biotecnologia, la robética, las telecomunicaciones, etc. Sin embargo la
principal desventaja, de acuerdo a Kotler (1999), dentro de este tipo de mercados que
avanzan a pasos agigantados es que los productos se vuelven obsoletos en muy poco
tiempo, ademas de que las distintas compafiias deben invertir en investigacion para estar

al dia, invirtiendo dinero, en muchos casos, de las ganancias de la anterior tecnologia.

Por altimo, la superacion de las expectativas del consumidor, estrategia que
tiene como objetivo la 6ptima atencion al cliente de tal forma que todas sus expectativas
y necesidades sean cumplidas; sin embargo segun Kotler (1999), esta estrategia posee el
problema del progresivo aumento en las expectativas del consumidor. En términos
generales, gran parte de los consumidores pretenden obtener la més alta calidad, el

mayor porcentaje de utilidad, los servicios agregados y la méas alta garantia.
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El identificar y desarrollar las distintas cualidades y fortalezas, asi como las
estrategias de marketing de la compafiia, es la Unica forma en que pueden ser
determinadas las alternativas de marketing que son realmente (tiles para la
organizacion. En éste punto es de gran importancia recordar que ““el hacer las cosas
igual que la competencia o un poco mejor, sélo garantiza que la compafiia sea algo mas

eficiente desde el punto de vista operativo™ (Kotler, 1999).

Desarrollo de los Clientes

Identificacion y descripcion de clientes

Dentro de los mercados organizacionales, segun Cravens, D. et al (2006), varios
factores han sido usados para identificar los usuarios finales, entre los cuales se
encuentran: tipo de industria, tamafo de la compafiia, ubicacion, y tipos de productos o
servicios que generan. Los autores sugieren ademas, que cuando no se cuenta con
informacion existente sobre la determinacion adecuada de los consumidores, es
necesario realizar estudios de investigacion para identificarlos y describirlos

correctamente.
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Analisis de los clientes

Para Harper, W. et al (2002), el principal proposito de las actividades del
Marketing es facilitar y estimular las transacciones de intercambio con clientes
potenciales, asi como la responsabilidad de los encargados del plan de Marketing, es
analizar los motivos y el comportamiento de los clientes presentes y potenciales, definir
entre otras cosas: ¢cuales son sus necesidades y deseos?, ;,cOmo esas necesidades y
deseos afectan los beneficios que ellos buscan en el producto y el criterio que usan en la
seleccion de productos y marcas?, ¢donde compran?, ¢cuéles son sus probabilidades de
adquisicion a un precio especifico, y su disposicion frente a la promocion y a las
politicas de servicio?; mientras que para Cravens, D. et al (2006), la importancia del
analisis de los clientes radica en la estandarizacion de la informacion para definir las
caracteristicas que estan altamente relacionadas con las variables usadas para la
segmentacion del mercado, asi como en la realizacion de estudios de investigacion de
clientes, que pueden proveer informacion atil en el disefio de la estrategia de

posicionamiento y en la evaluacién de los resultados de la misma.
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Cliente Industrial y su comportamiento

Segun Armstrong G. et al (2003), el comportamiento del cliente o comprador
industrial definido por Lambin, J. (1995), como “el grupo de personas al que el
proveedor debe satisfacer sus necesidades’ se refiere al comportamiento de compra de
todas las organizaciones que adquieren bienes y servicios para usarlos en la produccion

de otros bienes y servicios que se venden, alquilan o proporcionan a otros.

Lambin, J. (1995) afirma que la demanda de los clientes industriales tiene como
particularidad ser una demanda derivada, pues es realmente expresada por una
organizacion que utiliza los productos adquiridos en su propio sistema de produccion
con el fin de responder, ella misma a la demanda de otras organizaciones o de
consumidores finales. Armstrong G. et al (2003) no dudan en afirmar que al igual que en
el caso de las compras de consumo, los estimulos de marketing para las compras
industriales consisten en las cuatro P’s: producto, precio, plaza y promocion. Aseguran
que existen ademéas otros estimulos importantes del entorno de tipo econdmico,
tecnoldgico, politico, cultural y competitivo; a la vez que sostienen que esos estimulos
llegan a la organizacion y se convierten en respuestas del comprador tales como:
seleccién de productos o servicios, seleccién de proveedores, cantidades pedidas,

condiciones de entrega, servicio y pago.
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Armstrong G. et al (2003) sostienen también que dentro de la organizacion, la
actividad de compra consta de dos partes: el centro de compras, formado por el conjunto
de personas que decidirdn en el proceso de adquisicién del bien o el servicio y el
proceso de decision de compra. Evidenciandose que tanto en el centro de compra como
en el proceso de decision, influyen factores internos de la organizacion, interpersonales

e individuales, ademas de factores externos del entorno.

Principales influencias sobre los clientes industriales

Los clientes y compradores industriales estdn sujetos a muchas influencias al
momento de tomar las decisiones sobre la compra de productos o servicios. En este
sentido, Armstrong G. et al (2003) afirman que en términos generales, las principales
influencias son de tipo econdmico, pues suponen que los compradores preferiran un
proveedor que les ofrece precios bajos, el producto mejor o el servicio mayor. Sin
embargo, segun los mismos autores, los compradores industriales responden a factores
tanto econdmicos como personales. De forma resumida Armstrong G. et al (2003)
enlistan una serie de factores o influencias sobre el comportamiento de los clientes
industriales asi: a) del entorno: acontecimientos econdémicos, condiciones de abasto,
cambios tecnoldgicos, acontecimientos politicos y de regulacion, acontecimientos
competitivos, cultura y costumbres; b) de la organizacidon: objetivos, politicas,

procedimientos, estructura de la organizacion, sistemas; c) interpersonales: autoridad,
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estatus, empatia, poder de convencimiento; y d) individuales: edad, ingreso, escolaridad,

puesto, personalidad, actitud hacia el riesgo, etc.

Necesidades y el proceso de compra de los clientes
industriales

La nocion de necesidad en el medio industrial supera la idea tradicional de la
eleccion racional basada en el unico criterio de la relacion calidad-precio (Lambin, J.,
1995). De acuerdo con los mismos autores, al igual que para el individuo consumidor,
las elecciones son racionales en la medida en que se tiene en cuenta el conjunto de
motivaciones y restricciones que actuan sobre la decision de compra: las motivaciones
personales, las relaciones interpersonales, las restricciones econémicas y organizativas,
las presiones del entorno etc. Lambin, J. (1995) afirma que la necesidad total del cliente
industrial debe describirse teniendo en cuenta cinco dimensiones: a) dimension técnica:
adecuacion del producto a la funcién-calidad del mismo y cierta constancia de calidad;
b) dimensién financiera: coste de la compra, condiciones y plazos de pago, asi como
puntualidad en las entregas; c) dimension asistencia: servicio postventa, ayuda en la
puesta en funcionamiento y utilizacion; d) dimension informacion: acceso prioritario a
la innovacion, seguridad y estabilidad de los aprovisionamientos, informacion sobre los
mercados y €) dimensién psicologica: relacion de dependencia, compatibilidad de los

modos de organizacion, reputacion, etc.
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Del mismo modo, los autores Armstrong G. et al (2003), de forma sistematica
definen ocho etapas del proceso de compra industrial, asi: a) reconocimiento del
problema; b) descripcion general de la necesidad; c) especificacion del producto; d)
busqueda de proveedores; €) solicitud de propuestas; f) seleccion de proveedores; Q)

especificacion del pedido y h) revisién del desempefio.

Marketing de Servicios

Los servicios hacen parte de la existencia de todas las personas desde el
momento en que se nace hasta el momento de la muerte; sin embargo solo hasta que el
sector servicios comenzé a rebasar los aportes del sector de manufactura en el PIB, de
paises desarrollados como Estados Unidos, Reino Unido y Bélgica, se comenzé a
estudiar en profundidad temas relacionados con el Marketing de Servicios. En este
sentido, Cobra, M. (2000) afirma que las empresas de servicios se dieron cuenta
entonces de que para competir con mas fuerza en el mercado, debian adoptar un modelo
de administracion de servicios basado en planteamientos estratégicos mas coherentes y
osados, combinando de una forma apropiada los aspectos tangibles e intangibles de los
servicios, con el fin de satisfacer las necesidades y deseos tanto ocultos como explicitos

de sus clientes.

En Colombia la perspectiva econdémica del sector servicios sigue un
comportamiento similar al del mundo entero; mientras en Estados Unidos y Bélgica el

aporte del sector servicios alcanzaba en 1999 porcentajes tan altos como 63% y 67% del
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PIB de cada Pais (Cobra, M., 2000, p.2); segun las cifras reportadas por el
Departamento Nacional de Estadisticas, en Colombia el aporte del sector pasé de un
58% a un 64% entre los afios 1992 y 2006; hecho que resalta la importancia del estudio

y el desarrollo en la investigacion del Marketing en éste sector.

Los servicios; naturaleza y caracteristicas

Se puede incluir dentro de la definicion de servicio, a toda actividad econémica
cuyo resultado no es un producto o construccion fisica; que generalmente se
consume en el momento que se produce y que proporciona valor agregado al
anadir aspectos (como la conveniencia, entretenimiento, oportunidad,
comodidad o salud) que esencialmente son preocupaciones intangibles para

quien los adquiere por primera vez”” (Zeithaml, V. A, et al, 2002).

Dentro de las caracteristicas fundamentales, Armstrong, G. et al (2003), sugieren
que existen cuatro principales entre las cuales se encuentran: La intangibilidad, la
inseparabilidad, la variabilidad, y la imperdurabilidad. Los mismos autores definen la
intangibilidad como la imposibilidad que tienen los servicios para verse, tocarse,
degustarse, olerse u oirse antes de que son adquiridos. De hecho los mismos autores
indican que los servicios en términos generales, primero se venden y luego se producen

y se consumen simultaneamente. Por lo cual los compradores buscan sefiales que les
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indiquen la calidad del servicio, sacando conclusiones acerca de la calidad a partir del

lugar, el personal, el precio, el equipo y la comunicacion que pueden percibir.

En cuanto a la inseparabilidad, Armstrong, G. et al (2003) sostienen que los
servicios no pueden ser separados de sus proveedores, sean personas 0 maquinas, ya que
si un empleado del servicio presta el servicio, entonces el empleado forma parte del
mismo, evidenciandose la interaccidon proveedor-cliente, caracteristica especial de este
sector; del mismo modo, Cobra, M. (2000) asevera que muchos servicios no pueden
producirse sin la prestancia y cooperacion del cliente, ya que no es posible almacenarlos
y se producen en el mismo momento en gque son consumidos. En este sentido, Zeithaml,
V.A. et al (2002) hacen su aporte sosteniendo que la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente dependen, en gran medida, de lo que sucede en tiempo real; lo
cual indica que existe un cierto grado de interaccion entre los distintos clientes durante
el proceso, hecho que permite la influencia de las experiencias de unos en las decisiones
de otros.

La variabilidad de los servicios es explicada por Armstrong, G. et al (2003)
como la diferencia entre la calidad de los servicios, dependiendo de quién los presta,
ademés de cuando, donde y cémo son prestados. Zeithaml, V.A. et al (2002) denotan
esta caracteristica como la heterogeneidad de los servicios, y explican que debido a que
los servicios son acciones realizadas con frecuencia por seres humanos, dos servicios
similares nunca seran precisamente semejantes; segun explican, la heterogeneidad
también deriva del hecho de que ningln cliente es exactamente igual a otro, pues cada

cliente tiene demandas singulares o experimenta el servicio de distinta manera.
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Finalmente, Armstrong, G. et al (2003) converge con lo apuntado por Zeithaml,
V.A. et al (2002) en cuanto a la imperdurabilidad de los servicios, la cual implica que
éstos no pueden ser regresados, ni almacenaos para posteriormente ser vendidos o
usados; debido a la necesidad de la presencia del cliente en el momento en que el
servicio es prestado; es decir, debido a la simultaneidad entre la produccion y el
consumo de los servicios, motivo por el cual resulta dificil e incluso imposible la

produccion masiva de estos.

Triangulo del marketing de servicios

Zeithaml, V. A. et al (2002) presentan un esquema geométrico del triangulo del
marketing de servicios, en el cual se muestran tres grupos relacionados entre si, los
cuales trabajan en conjunto con el fin de desarrollar, promocionar e impulsar los
servicios que pueden ser prestados por las distintas compafias. En el esquema, los
principales participantes se sitan en los vértices del triangulo: La compaiiia o unidad de
servicios del negocio, los clientes y los proveedores o quien sea realmente el que presta
el servicio a los clientes. Estos tres veértices se encuentran unidos por tres tipos
existentes de marketing representados por los lados del triangulo, los cuales deben
llevarse a cabo de manera conveniente con el fin de que el servicio y el préstamo del
mismo sean exitosos; Marketing interno, Marketing Externo y Marketing Interactivo.

Segun los autores, por medio de los esfuerzos del Marketing Externo, la compafiia
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formula promesas a los clientes en relacion a lo que pueden recibir o esperar, y la forma
en que se efectuara la entrega. En éste sentido, las actividades tradicionales del
marketing como la publicidad, las ventas y las promociones, asi como los factores
especificos dentro del marketing de servicios como el disefio, la decoracion de las
instalaciones y el proceso del servicio en si mismo ayudan a situar las expectativas de

los clientes.

Zeithaml, V.A. et al (2002) afirman también que el Marketing Interactivo
representa el segundo tipo de actividad de marketing que se contempla en el triangulo, y
aseguran que éste ocurre en el momento en que el cliente interactia con la organizacion
al tiempo que el servicio se produce y consume, o lo que es lo mismo, el momento
cuando la confiabilidad del servicio, desde el punto de vista de las promesas hechas con
el marketing externo, se pone a prueba. De acuerdo a lo indicado por Armstrong, G.,
(2003), el Marketing Interactivo implica que la calidad del servicio dependera en gran
medida de la calidad de la interaccion comprador-vendedor durante la ocurrencia del
servicio; segun los autores, en el marketing de servicios la calidad del servicio depende
tanto del prestador del servicio como de la calidad de la prestacidn, por tanto los
prestadores de servicios no pueden suponer que satisfaran al cliente con sélo
proporcionarle un buen servicio técnico; pues deben también dominar las habilidades de

marketing interactivo.

El dltimo lado del tridngulo es identificado por Zeithaml, V.A. et al (2002),

como Marketing interno, el cual tiene lugar cuando se hace posible el cumplimiento de
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las promesas que se le hacen al cliente desde el marketing externo. En este punto, segun
los autores, los proveedores y los sistemas de servicio deben contar con las habilidades,
herramientas, destrezas y motivaciones que permitiran el préstamo en pleno del servicio,
haciendo posibles las promesas y cumpliendo con la satisfaccién del empleado asi como
la del cliente. Con respecto al marketing interno, Armstrong, G., (2003) converge en
afirmar que la empresa de servicios debe capacitar y motivar eficazmente a su personal
de contacto con los clientes y a los empelados de apoyo del servicio por medio de la
recompensa de acciones sobresalientes, con el objetivo de lograr un trabajo eficaz en
equipo, con miras a la satisfaccion del cliente por medio del préstamo de servicios de

calidad consistente.

Aplicacion de la mezcla de marketing en el caso de los
servicios

Debido a las evidentes diferencias entre el marketing tradicional y el marketing
de servicios, especificamente en cuanto a la interaccion entre el prestador de servicios y
los clientes, y las necesarias variables de comunicacion adicionales, es necesario que se
haga uso de lo que los estudiosos en el tema denominan Mezcla Ampliada de
Marketing, tal y como lo afirman Zeithaml, V.A. et al (2002), es necesario incorporar a
las ya nombradas cuatro P’s, los conceptos de: personas (empleados y clientes),
evidencia fisica (disefio del local, equipo, sefializacion, vestuario de los empleados,
reportes, garantias), y el proceso (flujo de actividades estandarizadas y personalizadas,

numero simple o complejo de pasos, participacion del cliente).
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Zeithaml, V.A. et al (2002), describen los nuevos conceptos tal y como se indica
a continuacion: las personas, son definidas como el conjunto de actores humanos que
juegan un papel en la entrega del servicio y que influyen en las percepciones del
comprador; por lo cual la forma en que éstas se visten, su apariencia fisica, al igual que
sus actitudes y comportamiento pueden ser decisivas para la percepcion favorable del
cliente frente al préstamo del servicio. De igual forma los autores indican que los
clientes al ser parte de éste grupo, pueden también influir en la entrega del servicio o lo
que es lo mismo, influir sobre la calidad de éste y sobre su propia satisfaccion, pudiendo
afectar del mismo modo la percepcidn de otros clientes, si es el caso en que varios
reciben simultdneamente el servicio. Sobre la evidencia fisica, Zeithaml, V.A. et al
(2002) coinciden en que es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual
interacttan el cliente y la empresa, asi como todo componente tangible que facilite la
ocurrencia del préstamo del servicio, tales como folletos, tarjetas, equipos, formatos de

reporte, etc.

De acuerdo con los autores, los elementos de las evidencias fisicas constituyen
excelentes oportunidades para que la empresa transmita mensajes a los clientes en
relacién con los objetivos de la organizacion y la naturaleza del servicio prestado u
ofrecido. Por ultimo Zeithaml, V.A. et al (2002) asienten en cuanto al proceso, que éste
no es mas que el conjunto de procedimientos, mecanismos y el flujo de las actividades
necesarias para la prestacién del servicio, o lo que es igual, la realizacion del servicio y

los sistemas de operacion. Apuntan ademas, que en este nivel, cada uno de los pasos de
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prestacion del servicio que experimente el cliente proporcionara evidencias para juzgar

la prestacién del mismo.

Proceso de toma de decisiones de los clientes de servicios

Busqueda de informacion

Los compradores buscan obtener en un servicio el conjunto de cualidades que
creen pertinentes, obteniendo informacion tanto de fuentes personales como amistades o
expertos, asi como de medios de comunicacion masivos o selectivos, sin embargo segun
Zeithaml, V.A. et al (2002), los consumidores confian méas en las fuentes personales,
pues las experiencias de sus familiares y amigos son mucho mas relevantes para la toma
de su decision que las cualidades de los servicios ofrecidos masivamente; ademas
afirman que en cuanto a la busqueda de informacion sobre préstamo de servicios, los
consumidores se ven altamente interesados en encontrar evaluaciones posventa de la
experiencia de otros compradores; evidenciando también la percepcion de riesgo por
parte de los consumidores, debida a la misma intangibilidad y la no estandarizacion de

los servicios.

Evaluacion de alternativas de servicio

Los compradores de servicios, tal y como los de productos, encontraran en el

mercado una serie de alternativas posibles que como consumidores consideran



50

aceptables, sin embargo esta lista de alternativas es generalmente mas reducida en
comparacion a las que se pueden encontrar en el mercado de productos, debido a que
por lo general cuando un consumidor busca alternativas de prestacion de servicios,
generalmente acude directamente a la empresa prestadora, en donde s6lo encontrara
publicidad y promocion de ésa Unica alternativa, ademas en el sector servicios es menos
probable encontrar en un mismo sitio geografico una alta variedad de empresas
semejantes prestadoras de los servicios requeridos por el cliente (Zeithaml, V.A. et al,
2002). Segun los mismos autores, los estados de &nimo y las emociones son factores
cruciales que dan forma a la percepcion de la efectividad de los encuentros del servicio.
Afirman también que si el cliente de un servicio se encuentra en un mal estado de &nimo
en el momento en que entra a las instalaciones del prestador del mismo, es muy probable
que interprete la prestacion del servicio mas negativamente que si entrara en un estado
de &nimo optimista y positivo. Del mismo modo que si el proveedor del servicio esta
irritado o de mal humor, es posible que su interaccién con el cliente adquiera el tono de

su estado animico.

Compray consumo del servicio

Zeithaml, V.A. et al (2002) afirman que los investigadores y administradores de
negocios de servicios comparan la prestacion del servicio con una actuacion dramatica,
en el sentido de que en ambas, procuran crear y mantener una impresion atractiva ante
su publico, y también ambas reconocen que la forma de lograrlo reside en el manejo

cuidadoso de los actores y de la instalacion fisica en la que se desarrolla su
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comportamiento. Indican que si bien los actores estan presentes en la mayoria de las
ejecuciones del servicio, su importancia aumenta en la medida en la que el nimero de
encuentros personales se incrementa, o cuando los servicios implican encuentros
repetidos. Dentro de éste marco, los autores aseguran que los empleados del servicio
deben ejecutar sus propios papeles de acuerdo con las expectativas del cliente; en caso
contrario, el cliente puede frustrarse y sentirse decepcionado. También el papel del
cliente debe ejecutarse correctamente; si los clientes estan educados e informados acerca
de las expectativas y requerimientos del servicio, y si cooperan con el proveedor del
mismo para que se preste el mejor servicio posible, es posible que la representacion del

servicio tenga éxito.

En resumen, Cobra, M. (2000) asegura que en cuanto a los servicios, la eleccion
de la marca es mas compleja que en los productos, puesto que los beneficios de la
compra no siempre son explicitos, las ventajas del servicio muchas veces no estan tan
claras como el consumidor lo espera; el consumidor no puede coger, palpar o sentir
fisicamente la presencia del servicio debido a la intangibilidad del mismo, pues la
percepcién del servicio s6lo puede experimentarse al consumirlo, y es imposible de
sentir antes de hacer uso del mismo. El autor afirma acertadamente que debido a que el
servicio se va consumiendo al mismo tiempo que se va produciendo y la sensacién de
evaluar la eleccion ocurre poco después de usar el servicio, la eleccion no da para sentir
placer puesto que el consumo es posterior, en la mayoria de los casos, a la decision de
compra. En consecuencia, tal y como lo sugiere el mismo autor, las empresas de

servicios deben estar atentas durante el consumo con el objetivo de realizar una
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evaluacion que permita la correccion de fallas, pues, ““un cliente insatisfecho hablara
mal a once personas, en tanto que uno satisfecho hablara bien sélo a seis personas”

(Cobra, M., 2000, p.89).

Evaluacion posventa

De acuerdo a Zeithaml, V.A. et al (2002), debido a que los clientes del sector de
servicios participan, en gran medida en la definicion y la produccién de los mismos, y a
que la calidad de muchos servicios depende de la informacion que el cliente proporciona
durante el encuentro del servicio, pueden sentirse mas responsables de su inconformidad
cuando se habla de atribucion de la misma. Cobra, M. (2000), sostiene que la
satisfaccion del cliente es la razon Unica de ser de una empresa de servicios, pues un
cliente satisfecho vuelve a comprar el servicio, en tanto que un cliente insatisfecho no
solo no vuelve a comprar, sino que habla mal del servicio. El autor indica que cuando el

servicio satisface las expectativas del consumidor, éste queda satisfecho.

La evaluacién de servicios se realiza al comparar la expectativa con la
satisfaccion o la insatisfaccion. Esta es la llamada hora de la verdad del servicio
Si el servicio corresponde a las expectativas del consumidor, todo marchara
bien; si no corresponde, surge una caseria de brujas y culpables. La expectativa
que un consumidor tiene de un servicio estd estrechamente ligada a la

percepcion que él tiene del servicio (Cobra, M., 2000, p.89).
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En cuanto a la difusion de las innovaciones, Zeithaml, V.A. et al (2002)
sostienen que el nivel de difusién que logra una innovacién depende de las percepciones
de los consumidores respecto a cinco caracteristicas: ventaja relativa, compatibilidad,
facilidad para comunicarla, divisibilidad y complejidad. Asegurando que la oferta que
cuenta con una ventaja relativa sobre los productos existentes o de la competencia se
difunde mas rapido que otras. En cuanto a la lealtad a la marca, los autores sefialan que
el nivel de compromiso que establecen los consumidores con determinadas mascas de
servicios depende de diversos factores como: el costo del cambio de marca, la
disponibilidad de sustitutos, el riesgo percibido que se asocia con la compra y el grado
de satisfaccion obtenido en el pasado. Por tanto Zeithaml, V.A. et al (2002) determinan
que debido a que puede resultar mas costoso cambiar las marcas de los servicios por la
dificultad de entender la disponibilidad de sustitutos ademas del posible incremento de
riesgos, es mas probable que los consumidores permanezcan como clientes de

determinadas empresas de servicios.

Marketing Relacional

El concepto de marketing relacional

Segun referencias usadas por Reinares P. J., et al (2004) en su trabajo
“Marketing relacional, un nuevo enfoque para la seduccion y fidelizacion del cliente”, el

marketing relacional fue desarrollado principalmente para su aplicacion bajo las teorias
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del marketing de servicios, asi como para el acercamiento del canal al marketing
industrial, segin los autores y sus referencias, una definicién exacta del marketing
relacional se encuentra aun por definir, y sugieren que el marketing relacional es el
conjunto de actividades de marketing que se dirigen para establecer, mantener y
desarrollar exitosos intercambios relacionales, contando con dimensiones entre las que
se encuentran: el enfoque al consumidor a largo plazo, la realizacién de promesas y el
sostenimiento de las mismas a los consumidores; involucrar al conjunto de la
organizacion en su sentido mas amplio en actividades de marketing, el desarrollo de una
cultura de servicios a los consumidores, la consecucion y el uso de informacién de los

consumidores.

Los autores afirman que a partir de distintas fuentes, el concepto de marketing
relacional también puede ser desarrollado a partir del analisis de los principios
fundamentales del marketing, concretamente; la orientacion al mercado, para lo cual las
distintas fuentes proponen desarrollar actividades tales como: la orientacion de la
empresa al mercado buscando el equilibrio entre los objetivos de la empresa y los
clientes, el andlisis y anticipacion de la evolucion del mercado, el desarrollo de
estrategias adecuadas para alcanzar el posicionamiento deseado a largo plazo, negociar
con la direccién y demas éareas, con el fin de desarrollar estrategias y cultura de
marketing en todos los estamentos de la empresa, y finalmente, fomentar un marketing
relacional, integrando al cliente en el disefio, fabricacién y venta de productos y/o
servicios. Por otro lado los autores dentro de las citas referenciadas afirman que el

marketing relacional es simplemente; “marketing aplicado a relaciones, canales e
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interacciones” basado en ocho componentes fundamentales: cultura y valores,
liderazgo, estrategia, estructura, consumidores, tecnologia, conocimiento y analisis, y

procesos.

Reinares P. J., et al (2004) sugieren que el marketing relacional, tal y como lo
afirman diferentes autores, puede ser denominado como “los seis mercados referencia”,
diferenciandose de las definiciones tradicionales de marketing en distintos sentidos, y
terminando con la afirmacion de que el marketing relacional debe enfatizar la
construccién de relaciones fuertes entre la empresa y una serie de distintos mercados
tales como: el mercado de proveedores, los mercados internos (procesos), mercado de
relaciones indirectas, mercados de influencia coercitiva, mercados de recursos humanos
internos, y mercados de consumidores. De tal forma que las relaciones con los distintos
mercados relacionados anteriormente se basen en niveles apropiados de atencién y
recursos determinados por el proceso de identificacion de los participantes clave en cada
uno de los mercados definidos, la realizacion de una investigacion profunda para develar
las expectaciones y requerimientos de los agentes clave, la comparacion de la diferencia
entre el actual nivel de influencia y el propuesto para cada mercado, y finalmente la
formulacién de la estrategia dptima de relaciones y determinacion de en qué mercados
es necesaria su aplicacion. Segun todo lo anterior, es evidente que el conocimiento pleno

del cliente o consumidor es de una alta relevancia.

En este sentido, Reinares P. J., et al (2004) sugieren, basados en su revision

bibliografica, que el conocimiento del consumidor debe comprender por 1o menos un



56

perfil psicografico y socio demografico amplio y riguroso, segmentacién avanzada de
los consumidores, investigacion sobre las necesidades primarias de los consumidores, y
por ultimo, la cuantificacion y valoracion de los consumidores para definir su potencial;
aspectos que seran utiles en la definicion de los componentes del valor al consumidor
citadas por los autores, entre los cuales sefiala; informacion en lugar de persuasion
encaminada a la venta, interaccion con sus proveedores, personalizacién de los

productos y soluciones integrales a las necesidades individuales.

Finalmente y para redondear el concepto de marketing relacional, Reinares P. J.,
et al (2004) afirman que el marketing relacional en un amplio sentido debe ser entendido
como las distintas acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos, entre los que se deben tener en cuenta los consumidores, los
clientes, los distribuidores, los accionistas, los empleados, entre otros; o hacia un
determinado grupo o segmento de los mismos, encaminadas a conseguir su satisfaccion
en el tiempo por medio del ofrecimiento de productos y servicios ajustados a sus
necesidades y expectativas, incluyendo la creacion de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacién y valor afadido, con el fin de garantizar un clima de
confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida su fuga hacia

otros competidores.

Los publicos del marketing relacional
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En este nivel, Reinares P. J., et al (2004), afirman que distintos autores
estudiosos del tema tienen una vision sesgada sobre el concepto y la definicion de los
publicos, pues en su mayoria sélo tienen en cuenta a los consumidores finarles y
potenciales. En éste sentido los autores enlistan seis publicos sobre los cuales se
deberian tomar acciones; consumidores actuales y potenciales, proveedores, publico
interno, mercado de referencia, de influencia, y de selecciébn de personal.
Identificandolos como publicos suficientemente ajustados a lo que deberia ser una
estrategia realista de aplicacion integrada de las tareas relacionadas en una empresa. Los
autores indican que después de que los distintos publicos especificos son identificados
para determinada empresa y sector sobre los que se desarrollaran las acciones
relacionales, es necesario desarrollar el valor agregado y las ventajas competitivas a
tener en cuenta en el plan de planificacion, debiéndose encaminar los siguientes
desarrollos; identificar los distintos publicos objetivos que corresponden a ese mercado
especifico, realizar un exhaustivo proceso de auditoria e investigacion para identificar y
comprender las potenciales expectativas y requerimientos de los publicos anteriormente
identificados, cuantificar y valorar la relacion existente entre el nivel actual de
relaciones y el nivel 6ptimo para cada uno de los publicos, y por dltimo, formular la
estrategia relacional mas conveniente para desarrollar los objetivos de una forma

integrada optimizando los recursos.
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Canal de distribucion

Segun Reinares P. J., et al (2004), anteriormente el canal de distribucion era
considerado como un mero intermediario necesario por razones logisticas con el fin de
poner en contacto la empresa con sus consumidores. Sin embargo, los autores afirman
que la verdadera contribucion serd la consideracion del canal de distribucién como
publico objetivo de acciones del marketing relacional como parte de relaciones
igualitarias, cuya colaboracion y dialogo tienen como objetivo dar un valor afiadido al
conjunto de relaciones, asi, de esta manera, la estrategia relacional dirigida hacia el
canal busca crear oportunidades y valor de forma conjunta, centrando las acciones mas
alld de la mera ventaja competitiva directa en contraste con otros fabricantes o
prestadores de servicio. Los autores también resaltan la importancia de la confianza y el
compromiso con respecto al éxito de un marketing de relaciones, en vias de un
comportamiento cooperativo, incentivando a las empresas a trabajar para preservar las
inversiones en la relacion, fomentando una orientacion a largo plazo, resistiendo la
tentativa de un horizonte temporal mas corto, y actuando bajo la creencia de que sus
socios no lo haran de forma oportunista. Los autores también se refieren a los aportes de
distintas fuentes en cuanto a las ventajas de la cooperacion entre los fabricantes y los
distribuidores, separandolas entre las ventajas para los fabricantes y para los
intermediarios, resaltando entre otras las siguientes: ventajas de la cooperacion para los
fabricantes; mayor acceso a la informacion del mercado, mayor asistencia por parte del
intermediario en el lanzamiento de nuevos productos, menor interés del distribuidor o

agente a promocionar marcas competitivas, mayor disposicion de los intermediaros a
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llevar a cabo actividades de las que s6lo se consiguen rendimientos a largo plazo, o a
responder a contingencias imprevistas con flexibilidad y buena fe, y ventajas para los
intermediarios; mayor apoyo por parte de los fabricantes, mayor accesibilidad a los
productos requeridos por sus clientes, posibilidad de diferenciarse de otros

distribuidores.

Los autores indican que las relaciones con el canal de distribucion pueden ser tan
variadas como los mismos canales; sin embargo, estando de acuerdo con algunas de sus
fuentes, proponen una serie de elementos de las relaciones que pueden ser consideradas
de forma genérica citando entre estas: el respeto mutuo, sabiendo de antemano que el
condicionamiento de este por medio de la influencia coercitiva no es buen punto de
partida para las acciones relacionales, pues para el fabricante o el prestador de servicios
cualquier elemento de su canal de distribucion, por pequefio que sea, puede ser vital en
el proceso relacional; por lo cual es indispensable consolidar objetivos comunes mas alla
gue los meramente econémicos, pues para la empresa sera importante cuantificar la
importancia de cada miembro del canal en la estrategia relacional (Reinares P. J., et al,
2004).

Como segundo elemento de las relaciones por ser consideradas, esta el desarrollo
de un plan relacional especifico para el canal, perfectamente integrado en la estrategia
relacional global. Un tercer elemento, segun los autores, es asumir un desarrollo de
acciones relacionales sobre el canal de distribucion al mismo nivel de integracion que
las realizadas con los consumidores finales. Cuarto nivel; promover un desarrollo de las

relaciones favoreciendo la independencia de los miembros del canal. Quinto; integrar de
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forma consolidada, desarrollando procedimientos conjuntos, al canal de distribucion en
el proceso de planificacion. Como sexto nivel es propuesto; aceptar la importancia de las
aportaciones del canal de distribucion como una fuente continua de innovacion.
Séptimo; integrar el canal de los beneficios econdmicos creados a partir de la aplicacion
del proceso relacional. Octavo; redireccionar los canales de distribucion siguiendo la
evolucion continuada del mercado de los consumidores. Noveno nivel; desarrollar
servicios diferenciales asociados a productos especificos, y finalmente, el décimo nivel
sugerido por los autores; la aplicacién de los distintos principios relacionados

anteriormente con rigor y consistencia.

Mercado interno: los empleados

Reinares P. J., et al (2004) plantean que los empleados deben ser considerados
como centros de creacion de valor afiadido y exactamente igual como se hace con los
consumidores, es necesario identificarlos y segmentarlos de acuerdo a unos objetivos
para optimizar las capacidades de la empresa con los requerimientos de los
consumidores, incentivando y promoviendo la potencialidad de aquellos que dan mas
valor al conjunto de la estrategia relacional. En este sentido, los autores definen una
serie de elementos que ellos consideran minimos para poder integrar a los empleados y
su publico interno dentro de una estrategia relacional: determinar quiénes seran los
empleados con una implicacion fundamental en la estrategia relacional y cual serd el

nivel de conocimiento necesario para aportar el valor requerido deseado; establecer los
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procedimientos formativos adecuados para lograr el nivel de habilidad requerido; y
finalmente, la implantacion de acciones que permitan el progresivo aprendizaje y la
correccion de aquellos elementos que no se ajustan adecuadamente a los parametros

predeterminados.

Los proveedores

Tradicionalmente las empresas han descargado sobre los proveedores la presion
a la que usualmente eran sometidos por el canal de distribucidn. Una relacion basada en
aspectos puramente economicos, donde la moneda de intercambio era el ahorro de
costes conseguido tras provocar el enfrentamiento entre los distintos competidores,
segun Reinares P. J., et al (2004), no es el clima mas propicio para consolidar relaciones
optimas con los proveedores. Del mismo modo los autores apuntan que el problema que
frecuentemente se encuentra en la implantacion de acciones relacionales con los
proveedores es la mutua desconfianza entre ambas partes, ya que alejan a las empresas
participantes de la dinamica del descenso de precios, originada por la competencia entre
los distintos proveedores. En este sentido, los autores Reinares P. J., et al (2004),
proponen elementos que segun su criterio deberian hacer parte de una propuesta de
relacibn con el fin de establecer mutuos beneficios dejando de lado los
condicionamientos puramente econdémicos: desarrollar un proceso que facilite la
implementacién de una contabilidad analitica compartida por ambas partes; hacer un

andlisis estratégico de los distintos consumidores finales; desarrollar objetivos
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relacionales especificos y diferenciales sobre cada proveedor, de tal forma que se

potencie la creacion de un valor equilibrado para ambas partes.

La relacion entre proveedores y empresas requiere la alimentacion de un gran
namero de procesos, lo cual puede ocasionar situaciones criticas en las estructuras
internas de ambos elementos; sin embargo, los autores consideran que este es un paso
necesario para crear el marco estructural adecuado que permita las relaciones. Por
ultimo los autores afirman que el proceso relacional conllevara inherentemente
conflictos, y sugieren establecer una metodologia operativa, no coercitiva, que de forma
fluida permita una dinamica de resolucién de los inconvenientes generados y permita

continuar avanzando en los beneficios desarrollados en la relacion con los proveedores.

Los partners o colaboradores

La importancia actual de los acuerdos de colaboracion entre empresas en los
ultimos afios, sus inherencias y el proceso de aprendizaje que conlleva el establecer
acuerdos, hace evidente la necesidad de considerar las distintas empresas colaboradoras
como publico objetivo de la estrategia relacional, de acuerdo con Reinares P. J., et al
(2004), quienes no dudan en afirmar que: “el planteamiento es establecer sinergias
positivas entre las empresas colaboradoras para avanzar en la creacion el valor

proporcionado a los consumidores de ambas™.(p.69).
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Mercados de influencia

Reinares P. J., et al (2004), definen a los mercados de influencia como: “los
individuos u organizaciones que pueden tener impacto positivo o negativo sobre las
actividades de la compairiia, a pesar de no estar directamente relacionados con ella”
(p.74). Una planificada gestion de las relaciones con estos mercados puede marcar la
diferencia en la resolucion de conflictos, que finalmente se acaban trasladando hacia los

consumidores finales.

Consumidores finales y clientes

Dentro de este publico, Reinares P. J., et al (2004), sugieren que al establecer
relaciones fuertes con los consumidores pueden obtenerse una serie de ventajas tales
como: el cliente fiel tiene una menor sensibilidad a los precios, y de forma mas
cuidadosa afirman que el consumidor prestard una menor importancia al precio, siempre
que encuentre otros valores mas importantes, lo cual indica que el consumidor siempre
tendra una vision analitica de los competidores produciéndose una retroalimentacion
continua de informacion en donde si el valor creado por la empresa se desarrolla
correctamente, el consumidor reafirmara sucesivamente su decision de lealtad, pues vera
satisfechas sus expectativas. Si se ha desarrollado una correcta adecuacion de lo
ofertado a las caracteristicas especificas del consumidor, se produce un mayor beneficio

neto por cada consumidor. La relacion permite reducir los costes de servicio, si es
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verdad que es més sencillo y tiene un menor coste dar servicio a clientes fidelizados,
también es cierto que con una buena especializacion logistica, esto puede ser corregido
con acciones meramente transaccionales. Por lo cual conviene reflexionar sobre que el
ahorro de costes se produce porque la calidad y el volumen de la informacion generada
con la relacion permiten un ahorro general de los costes de todo el proceso no solamente

de los logisticos.

La estrategia relacional

Segun Reinares P. J., et al (2004), la estrategia no estd solo definida por la
dimensién del cambio en la orientacion de los objetivos, ni por el nivel de recursos
asignados a los mismos objetivos, o por el grado en que la misma incidird en la mision
de la compafiia; pues el propio concepto de estrategia incluye la necesidad de
dimensionar los cambios por realizar, valorar los resultados obtenidos, adecuar o
modificar los objetivos y tacticas en funcion de los resultados, reforzar las ventajas,
identificar las oportunidades, minimizar las debilidades y muy especialmente, mantener
una vision clara y continuada en el tiempo del lugar donde se quiere llegar y la manera

€n que se va a hacer.
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La planificacion en la estrategia relacional

Para Reinares P. J., et al (2004), el implementar una estrategia relacional supone
basar todos los procesos de marketing en experiencias de forma individualizada y de
establecer similitudes con experiencias anteriores mantenidas con un cliente en cuestion
0 con grupos de individuos gque presentan comportamientos semejantes, con el fin de
adelantarse a las situaciones de conflicto en la relacion, buscando minimizar los riesgos
en la pérdida de la misma, y por ende ir generando de forma paulatina vinculos estables

entre las partes.

Fases de la planificacion estratégica

Analisis de la situacion

Esta fase contempla un estudio detallado del contexto en el que la empresa u
organizacion ejercera su estrategia relacional, centrandose especialmente en los aspectos
de indole estructural o fuerzas macroambientales externas que afectan con diferente

grado de incidencia a los procesos relacionales (Reinares P. J., et al, 2004).

Determinacion de la actividad de la empresa orientada al cliente
Es importante tener con claridad cual es la mision de la empresa, de tal forma

que se entienda que es lo que ésta hace, a lo que se dedica, y verificar si en realidad ella
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es o quiere ser lo que los demas esperan que sea, de tal forma que se oriente hacia el

cliente (Reinares P. J., et al (2004).

Objetivos relacionales de la empresa

Una vez realizado el andlisis de la situacion, se ha contextualizado entonces la
estrategia relacional, pues se ha situado en el tiempo y en el espacio, deteniéndose en los
factores que la empresa prevé que de forma directa o indirecta van a influenciarla o
condicionarla, ademas de haber definido la mision de la organizacion orientada al
cliente; una vez determinada la actividad de la empresa o mision, y predicho el
posicionamiento estratégico. Definir los objetivos relacionales no es més que desagregar
la misién institucional teniendo en cuenta la coherencia entre las actuaciones de la

entidad y los objetivos determinados (Reinares P. J., et al, 2004).

Alcance de la estrategia relacional

Segun Reinares P. J., et al (2004), en este paso de la planificacion estratégica
relacional, se deben identificar aquellas areas de negocios, productos y servicios en las
que se aplicara la estrategia relacional. Una vez realizados todos los pasos anteriores,

debe entonces procederse a elaborar el Disefio y redaccién de la estrategia relacional.
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Marketing y Plan de Marketing para Bibliotecas

La funcion del plan de marketing en las bibliotecas publicas

Como cualquier otra empresa de servicios, las bibliotecas deben disponer
también de una politica de producto y servicio, ademas de una politica de precios, una
politica de distribucion y una politica de promocién de ventas. La influencia reciproca
entre estos cuatro elementos se determina dentro de la funcion de marketing que tiene la
direccion de la empresa. El papel de las funciones de marketing se define entonces como
una funcidn estratégica operativa sometida a la estrategia general y coordinada con las
estrategias operativas de las funciones de financiacion, produccion, politica de personal
e intervencion. En la biblioteca esta funcion incluye la totalidad de las relaciones con los
usuarios reales y potenciales, que permitiran adaptar la oferta a las necesidades de la
poblacion a quien se va a servir. El concepto de la necesidad debe entenderse, en cuanto
a su componente de demanda, en funcién de los objetivos que se plantea la biblioteca.
En el caso de esta demanda, y puesto que se esta ante una cuestion politica publica, se
trata de algo que los responsables politicos interpretan como una demanda social a la

que hay que responder.

¢Cémo es el producto que ofrece una biblioteca pablica?

El producto que ofrece una biblioteca publica es un servicio que se deriva de una

combinacion coherente de fondos documentales seleccionados, elementos de
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equipamiento y funciones mediadoras. Este producto esta destinado a satisfacer las
necesidades de la poblacién interesada, con el alcance que determinen la mision y los
objetivos que se ha propuesto la institucion, tal como vienen formulados por las leyes y
las decisiones de la representacion popular. Por un lado se dirige al conjunto de la
poblacion de una zona determinada, y por otro se orienta a satisfacer algunas
necesidades especificas que se tienen como preferentes, o para las que se considera

indispensable un tratamiento especifico.

El plan de marketing para bibliotecas

Cuando se desea elaborar un plan de marketing es necesario entender primero
qué es lo que la biblioteca espera obtener de la campafia de marketing; debe obtenerse
informacién acerca de lo que la comunidad o clientes desean y necesitan para que el

plan sea exitoso (Webreck, S., 2007).

El proceso de plan de marketing

Segun Webreck, S., (2007), el plan de marketing a desarrollar debe ser
compatible con los objetivos y metas del plan estratégico de la biblioteca, y sugiere que
si la biblioteca tiene un plan estratégico, se debe hacer uso de éste para guiar la vision de
los productos y servicios que se desea desarrollar, y de qué forma debe presentarse las

estrategias de marketing a la comunidad. Del mismo modo, de no contar con un plan
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estratégico, Webreck, S., (2007) sugiere que el plan de marketing no puede ser
desarrollado hasta que no se tenga un entendimiento solido de los usuarios y la
comunidad en general. En este sentido, el autor propone distintos métodos Utiles para
recolectar la informacion acerca de las caracteristicas, necesidades y deseos de la
comunidad, entre los que se encuentran: entrevistas, observacion, focalizacion de

grupos, entre otros.

Desarrollo del plan de marketing

Origen de la planeacién

La aproximacion de negocios para el desarrollo de los planes estratégicos y de
marketing, segun Fisher, P. H., et al (2006), viene de las técnicas militares. La jerarquia
de los planes, las secciones inmersas dentro de estos, la estrategia y las tacticas, son
todas relativas a la planeacion de guerra usada por la inteligencia militar desde hace
decenas de afios. Sin embargo, tal y como lo afirma Weingand, D. E. (1999), solo hasta
la segunda mitad del siglo XX la planeacion en el nivel corporativo fue formalizado;
segun el autor, las compafias se dieron cuenta de la importancia de la planeacién al
encontrar que, al llevar a cabo un examen sistematico de un complejo y cambiante
ambiente o entorno, produjo resultados positivos; la combinacion del conocimiento y los
talentos de muchas personas sirvié para identificar facilmente las variables de

oportunidad y amenaza que son subproductos naturales de cambio rapido.
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Weingand, D. E., (1999) afirma que la planeacion forzé a los gerentes a
preguntar el tipo correcto de preguntas, y finalmente la planeacién representé una forma
I6gica para crear el futuro en el papel. Fisher, P. H., et al (2006) sefialan que
actualmente el mundo de los negocios considera de forma similar a los procesos propios
de las técnicas militares dentro de la lucha por obtener cada vez mas y mas clientes,
participando de este modo en una “guerra” contra sus competidores, Las bibliotecas no
se escapan de ser participes de luchas similares, no sélo en las tiendas de libros, sino en
otros departamentos en los “campus”, 0 en otros departamentos publicos donde proveen
servicios a la comunidad; en este sentido, segin los autores, es importante tener en
cuenta que la mejor forma de mostrar valor es tener un plan que analice el mercado
objetivo a un servicio especifico, tenga estrategias y tacticas que fomenten el uso del
servicio y tenga métodos para monitorear la efectividad de las mismas estrategias y

métodos empleados.

El desarrollo del plan de marketing

Una vez se complete el proceso de planeacion, segun Webreck, S., (2007), es
momento para desarrollar el plan de marketing. De acuerdo con el autor, debe
visualizarse el plan de marketing como un mapa, teniendo definidos los objetivos o lo
gue es lo mismo; qué servicios y programas desean ser puestos a disposicion del
mercado por la biblioteca. El plan de marketing servira entonces para definir la mejor y

maés eficiente ruta para alcanzar los objetivos. El plan de marketing es una herramienta
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organizacional que permite tomar decisiones dirigidas sobre las ideas de mercadotecnia

ayudando a organizar e implementar esas ideas.

Tipos de planes de marketing

Planes de marketing de productos/servicios existentes

En la mayoria de los casos, los planes de marketing de bibliotecas son
desarrollados para productos, servicios o familias de productos/servicios existentes. Este
tipo de plan de marketing es referido, segun Fisher, P. H., et al (2006), como un plan
anual de marketing que refleja cambios en el mercado objetivo y en la competencia
representativa que ofrece los mismos productos/servicios, con el fin de identificar y
proponer nuevos objetivos y metas para el afio siguiente, asi como permitir el desarrollo
de nuevas estrategias y tacticas para el marketing mix (producto, plaza, precio y

promocion).

Planes de marketing de productos/servicios no existentes

Los planes de marketing de nuevos productos/servicios son desarrollados con
informacién esquematizada debido a que no hay historia sobre como el mercado
objetivo usara el producto/servicio o sobre como la biblioteca lo provee (Fisher, P.H., et

al, 2006)). Segun el autor, con un nuevo plan de producto/servicio es necesario, en
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algunas ocasiones, hacer suposiciones basadas en productos o servicios similares que la

compafiia ha dispuesto en el mercado, o que han sido introducidos por otras compafiias.

Estructura del plan de marketing

De la misma manera como las tablas de contenido en un libro, los planes de
marketing tienen varias secciones que pueden variar segun las preferencias de quienes
deben tomar las decisiones y del propdsito del plan. Los propositos tipicos del plan de
marketing deben definir claramente el como se deben alcanzar las metas y objetivos de

forma l6gica (Fisher, P. H., et al (2006).

El mismo autor afirma que aunque el formato del plan de marketing puede
diferir, la mayoria de los planes cuentan con las siguientes secciones: a) tabla de
contenido, permite a los distintos miembros del tablero de revisién encontrar las
secciones de interés; b) resumen ejecutivo, la sinopsis del plan entero para una rapida
revision; c¢) introduccion 6 descripcion del producto/servicio, presenta una explicacion
de los detalles del producto/servicio; d) descripcion del mercado objetivo, describe el
mercado objetivo en detalle haciendo uso de datos demograficos, psicograficos y de
comportamiento; con respecto al producto o servicio indica que tan grande es el
mercado objetivo y porque fue seleccionado para el producto/servicio;. €) valoracion de
la situacion del marketing actual, analiza dénde y cémo el producto o servicio se
obtiene actualmente (plaza), el precio al que es pagado, las alternativas competitivas y la
posicion del producto/servicio en la mente del cliente; f) oportunidad y analisis de

problemas, se resumen las principales oportunidades y amenazas para el
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producto/servicio, las fortalezas y debilidades de la biblioteca y los problemas al que el
plan debe enfrentarse; g) objetivos y metas del marketing, posiciona precisamente los
objetivos y las metas en términos de cambios medibles tales como: conciencia, uso y
financiamiento a lo largo del tiempo; h) estrategias de marketing, presenta la
aproximacion de marketing general a ser usada con el fin de obtener los objetivos y
metas del plan, y permitir la toma de decisiones que soporte las mismas estrategias; i)
tacticas de marketing o plan de accion, responde lo que sera hecho, quien lo hara,
cuando sera hecho y cuanto cuesta en términos de producto, precio, plaza, sociedades y
promocion; j) implementacion y controles; sefiala los controles a ser aplicados para
monitorear el progreso del plan, facilitando el monitoreo de las tacticas para determinar
si estan siendo implementadas de acuerdo al presupuesto; k) sumario o compendio,
resume las ventajas que el producto/servicio tiene sobre las alternativas competitivas y

el porqué el plan tendré éxito y, 1) apéndices, incluye toda la informacién de soporte.

En este mismo plano, autores como Webreck, S., (2007), proponen que dentro
del plan de marketing debe contarse con los siguientes componentes: a) resumen
gjecutivo, es la vision general de todo lo que sera presentado en el plan de marketing y
puede ser usado para dos propésitos: como una introduccién al mismo plan de
marketing o como vision general para ser presentado al financiamiento o aprobacion de
otra autoridad, y aunque aparezca de primero en el plan de marketing, el resumen
ejecutivo debe ser escrito al final, pues es en si una reflexion de todo lo que ocurre en el
plan de marketing. Segin Webreck, S., (2007), en la parte principal del resumen

ejecutivo es necesario hacer la introduccion de la organizacion destacando las fortalezas
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de la coleccidn, staff, programas y servicios; del mismo modo, en el resumen ejecutivo
debe incluirse la declaracion de la misién de la biblioteca, asi como sus objetivos y
metas, y la lista de personas que se veran involucradas en el proyecto de marketing; b)
sondeo ambiental, el sondeo ambiental provee informacién acerca de la ubicacion, el
mercado objetivo y el ambiente competitivo, en este punto debe identificarse cualquier
problema clave que la organizacion debe afrontar; c) metas y objetivos del marketing, en
esta seccidn los objetivos y las metas del plan de marketing son establecidas, el objetivo
es el objeto que se desea cumplir con la campafia de marketing, como crear conciencia
de los productos y servicios ofrecidos por la biblioteca en la audiencia objetivo. Por su
parte dichos objetivos siguen la meta, son los pasos que deben seguirse para alcanzarla y
completar el plan de marketing; d) estrategia o plan de marketing, tal y como lo define
Webreck, S., (2007): ““La estrategia es el plan de juego para alcanzar los objetivos. Es
esencialmente el corazon del plan de marketing y cubre las cuatro P’s del marketing:
producto, precio, promocion, plaza” (p.25). En cuanto al producto, se describe el
producto o servicio ofrecido por la biblioteca en detalle; en cuanto al precio se identifica
el valor del servicio o producto, y aunque el servicio no represente ningin costo, es
importante tener en mente que el préstamo del servicio demandara tiempo y esfuerzo; en
términos de promocion se describen las herramientas promocionales o tacticas que se
usaran para cumplir los objetivos de marketing, el autor aclara que a pesar de que la
mayoria de las veces el programa de marketing ocurrira en la misma biblioteca (plaza),
es importante también llevar a cabo eventos en lugares distintos, por ejemplo en centros
comunitarios, etc.; e) plan de accion, el plan de accién es definido por Webreck, S.,

(2007) como la lista del marketing por hacer, incluye las tareas especificas y describe lo
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que debe ser llevado a cabo, asi como los términos de cuando deben ser hechas o
completadas, quien se encuentra encargado de cada tarea, y los recursos asignados al
proyecto; f) presupuesto, en esta seccion el autor define claramente algunos puntos a
tener en cuenta al momento de definir los costos relativos a la implementacion del plan
de marketing, entre los que son definidos: tiempo del Staff, costo de impresiones y
publicaciones, etc.; y finalmente, g) evaluacion, considerada una parte muy importante
del plan de marketing, en el cual se definen las medidas que deben obtenerse para

evaluar la ocurrencia o no del éxito en el programa ejecutado.

Marketing audit en bibliotecas

El Marketing Audit ha sido definido por Philip Kotler (citado por Weingand,
D.E., 1999) como un examen comprensivo, sistematico, independiente y periddico del
medio ambiente total de la agencia de informacion, objetivos, estrategias, actividades y
recursos con el fin de determinar areas de problemas y oportunidades para recomendar
un plan de accién. De la misma forma, el autor indica que el “Marketing Audit” debe
necesariamente verse relacionado con los ambientes tanto externos como internos a la

biblioteca.

La biblioteca y sus productos

Disefio de productos en bibliotecas
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El fundamento del disefio de producto es el marketing audit; ninguna decision
puede ser considerada como razonable y realistica y mucho menos efectiva sin una
valoracion cuidadosa de los ambientes internos y externos en los cuales la biblioteca
opera (Weingand, D. E., 1999). Si los fundamentos son establecidos por el empleo de
los principios del marketing audit, entonces la luz guia es mantener la posicion deseada

de la agencia de informacion siempre en mente.

La focalizacion ilustra las deliberaciones del equipo de marketing a partir de la
discusion inicial de la mision, a través de la identificacion de objetivos y metas, por
medio del disefio y la implementacion de productos y dentro de la creacion de
estrategias de promocién. Segun el autor, cuando el equipo de planeacion se enfoca en
los datos resultantes del marketing audit y tienen clara la posicion que desea ser
proyectada hacia la comunidad, los esfuerzos del equipo probablemente se mantendran

en el buen camino.

Weingand, D. E., (1999) sugiere que los datos recolectados en el marketing audit
deben permitir crear un perfil de la comunidad, y teniendo definidos los rasgos de la

misma, la probabilidad de una adopcion positiva del nuevo producto se vera aumentada.

Desarrollo de nuevo producto

El proceso para el desarrollo de un producto, segin Weingand, D. E., (1999),

cuenta con siete fases discretas o pasos, entre los que se encuentran: El Desarrollo de la
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Estrategia de Nuevos Productos, La Generacion de Ideas, La Proyeccién y Evaluacion,
El Anélisis de Negocios, El Disefio o Desarrollo del Producto, La Puesta a Prueba, y

finalmente la Introduccién Comercial.

La primera fase integra la estrategia de nuevos productos con los objetivos y
metas del proceso de planeacion. La segunda fase de generacion de ideas es
frecuentemente el resultado de las sesiones de lluvias de ideas, seguida de la tercera fase
gue consiste en la proyeccion, evaluacion y seleccion de las mejores ideas, haciendo uso
de una aproximacion de analisis de negocio (cuarta fase). La quinta fase incluye el
actual disefio o desarrollo de producto y lo correlaciona con la formulacién en paralelo
de los objetivos y las estrategias de accion. En este punto las decisiones concretas con
respecto a las lineas y los items del producto son tomadas teniendo en cuenta la cantidad
de recursos disponibles. La puesta a prueba del marketing o los proyectos pilotos son
mecanismos a través de los cuales la relacion entre los productos propuestos y la
demanda del cliente pueden ser mas acertadas. La fase final es la introduccion del

producto en la linea de productos como un item completamente integrado.
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MARCO REFERENCIAL

Grandes Empresas

Son consideradas una unidad productiva dedicada y organizada para la
explotacion de una actividad econdmica. Las empresas se pueden clasificar de la

siguiente manera:

= Sectores econdmicos

= El origen de su capital

= Su tamarfio

= Conformacion de su capital
= El pago de impuestos

= El ndmero de propietarios
= La funcion social

= Laforma de explotacion.

Tomando como referencia la Ley 905 de 2004, se establece que la empresa
grande es aquella cuya planta de personal es mayor a 200 trabajadores y cuenta con

activos totales por un valor superior a 30.000 salarios minimos legales vigentes.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml�
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.234425649908999&pb=01dabdaa3039faea&fi=f668ed36b36691f7&kw=capital�
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.34099361361820623&pb=57b7fd5dc3b6657c&fi=f668ed36b36691f7&kw=pago�
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.7094635062358392&pb=b9684c1b5beedb26&fi=f668ed36b36691f7&kw=impuestos�
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.5284603530414982&pb=7beb2346037aa3f2&fi=f668ed36b36691f7&kw=propietarios�
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml�

80

Centros de Investigacion

COLCIENCIAS define los Centros de Investigaciones como: ‘““organizaciones
formales dedicados a actividades de ciencia y tecnologia, entre ellas la investigacion, y

dan albergue a uno o méas grupos”, en Manizales se identifican:

En proyectos encontrados en el archivo del Ministerio de Educacion se encuentra
el proyecto “Manizales eje del conocimiento - MEC”, presentado por la Alcaldia de
Manizales e INFI Manizales, donde se encuentran datos sobre la investigacién local.

Manizales cuenta con 8 centros universitarios, 11 centros de investigacion y

desarrollo, y cerca de 28.000 estudiantes de diferentes partes del pais.

De acuerdo con la clasificacién de Colciencias para el escalafonamiento de
centros y grupos de investigacion cientifica en Colombia, Manizales, en el contexto
nacional, ocupa en ambos casos el 5° lugar. Dentro del grupo mejor clasificado se
encuentran los dos centros mas importantes de la ciudad y la region: el Centro Nacional
de Investigaciones de Café - CENICAFE -, clasificado en la categoria A de centros, y el
Centro de Estudios Regionales Cafeteros y Empresariales - Crece -, clasificado como
uno de los mejores grupos del pais en el area socioeconémica con categoria B; por ello
para la presente investigacion se tomaron estos dos centros de investigacion para la

recoleccion de datos.
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Bibliotecas Académicas

Entre las definiciones que se encuentran esta la de Gelfand (1968) en "University
Libraries for development countries”. Dice que el papel principal de la biblioteca
universitaria es el educativo, pero no como un mero deposito de libros unido a una sala
de lectura, sino como un instrumento dindmico de educacion (Citado por Thompson, J.;

Carr, Reg, 1990).

Desde un sentido experiencial, es un centro de recursos para el aprendizaje y

espacios fundamentales para los procesos de creacion de conocimiento.
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DESARROLLO METODOLOGICO

Metodologia Aplicada

Tipo de estudio

La presente investigacion tuvo en primera instancia un marco metodoldgico
exploratorio debido al desconocimiento del area problematica y por la necesidad de
acercarse con mayor confianza al tema y determinar las variables involucradas en la

problematica.

Se realiz6 una revision de la literatura con respecto a los aspectos principales de

la teoria del marketing con el fin de obtener los elementos sobre précticas, sistemas,

estrategias y tendencias afines a los servicios bibliotecarios.

En un segundo momento se utilizé una metodologia de investigacion descriptiva,

Segln Van Dalen y William J. Meyer (2006),

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las

situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion



84

exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la
recoleccién de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que

existen entre dos o mas variables.

En esta etapa se buscé caracterizar las necesidades de informacion bibliogréfica
y los comportamientos de los consumidores objeto de la problematica y del estudio

como tal.

Poblacion

La poblacion objetivo del estudio son las grandes empresas clasificadas asi segun la
Ley 590 de 2000 y los Centros de Investigacion de la ciudad de Manizales, para lo cual
la fuente principal fue la base de datos de la Cdmara de Comercio de Manizales, donde
se encontraron 76 grandes empresas, que por su tamafio y su capital se clasificaban

como grandes empresas.

MUESTRA

Se realizo un muestreo aleatorio simple, con una confiabilidad del 95% y un
margen de error del 8% y un estimador (P) para la proporcion de todas las variables
objeto de estudio, adicionalmente se realizo una prueba piloto previa, realizada con 15

empresas que también fueron seleccionadas aleatoriamente.
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Métodos y técnicas de recoleccion de la informacion

Definida la poblacion objeto de estudio, se decide la aplicacion del instrumento
definido a la poblacion total, el instrumento utilizado fue la encuesta. De acuerdo con

Garza (1988, citado en Avila Baray, 2006), la investigacion por encuesta “... se
caracteriza por la recopilacion de testimonios, orales o escritos, provocados y dirigidos
con el propésito de averiguar hechos, opiniones y actitudes™.

Se construyd una encuesta como instrumento de investigacion (Anexo 1) la cual
consta de 8 afirmaciones que Indagan sobre la existencia de un sistema de gestién de

conocimiento, medios por donde obtienen la informacion y disponibilidad para adquirir un

servicio de informacién bibliografica.

En lo referente al proceso de medicion se adopta el modelo propuesto por Churchill
(1979), modelo adaptado por Cardona (2006) ; se inicia por la especificacion del
dominio del constructo, “delimitar qué estd incluido en la definiciébn y qué esta
excluido” (Churchill, 1979), este proceso se llevd a cabo en la exploracion teorica ; paso
seguido se generan los items que se agruparon en el instrumento de investigacion el cual
fue sometido a un pretest en la ciudad de Manizales (15 empresas) arrojando una serie
de ajustes que fueron aplicados al instrumento, posteriormente se prosigue a la

recoleccion de la informacion definitiva en el area de estudio (76 empresas), a la
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validacion de la informacion recolectada y la evaluacion de los resultados, para lo cual

se utilizo el programa estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

Proceso de medicion, adaptado de Churchill (1979).

Definir el Constructo

)

Generar items

\ 4

Depurar Instrumento

A 4

Recoger Datos

A 4

Validar Instrumento

A 4

Evaluar Resultados

Fuente: Cardona (2006)
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Una vez obtenida la informacion primaria a través de la aplicacion del

instrumento “encuesta” a las 47 grandes empresas de la ciudad de Manizales y al Centro

de Investigacion en Café CENICAFE, se procedio a ingresar y crear una base de datos

en el programa estadistico SPSS version 18 (Statistical Package for the Social Science),

Ingresada la informacion en el paquete estadistico se divide el analisis en dos etapas:

una primera eminentemente descriptiva donde lo importante era dar a conocer las

percepciones y el comportamiento de las empresas a la hora de proveerse informacion

bibliogréafica y la existencia de programas de gestion del conocimiento, componente

asociado a la busqueda y transformacion de informacion, y en la segunda se elabora un

analisis de asociaciones significativas entre variables:

Tabla No 1 Lista de Empresas Encuestadas.

< — o
= Nombre del Represe Correo SRl . .
i Comerciant ntante Fec,ha Direccién Electro 2 s Nit/Cédula Desc_rl_pcmn Cap_ltal
g Matricula : s 3 Actividad Autorizado
s e Legal nico Kae)
COMERCIALIZA
CENTRAL iﬁ”AD,EIé uarbole CION DE
HIDROELE o ESTACIO da@che ENERGIA
5664 | CTRICA DE BRUNO 19721205 N URIBE C.COM.G 806 8908001286 ELECTRICA - $14.490.644.000
CALDAS EDUAR AA. 83 ’ o ’ GENERACION
S.A.ES.P. DO DE ENERGIA
ELE
SECTOR
GESTION | #APAT CRA23 ELECTRICO
6022 ENERGETI 64B-33 GENERACION,
2 CASA. FR,(’-:\)NC 19930505 ED. S.XXI 240 8001942089 INTERCONEXIO $ 400.000.000.000
E.S.P. JAIME TORRE B N,
TRANSMISION,




88

FEHO
INDUSTRI | MONC ZONA | . PRODUCCION Y
ilc@lico VENTA DE
A ADA INDUSTR reradeca ALCOHOLES -
4428 | LICORERA | CARLO | 19720508 IAL o 0 | 8908011678 $0
25.c0 PRODUCCION Y
DE s JUANCHI |7 VENTA DE
CALDAS AR(‘;UR TO KM 10 Aty
PRODUCCION-
VENTA DE
war | o o | o
4750 | COLOMBIA 19720517 0 | 8908017487 | REFRIGERACIO | $12.914.240.000
SA DO 74-100 mabe.co NY
JORGE m.co CALEFACCION
PLANTA g?'%"ll’\'c
TERMINAL | STRAC LA INVERSION
DE GEREN PARQUE | giolla.go o
DISTRIBUC | Grecl INDUSTR | <780 PARTICIPACIO
1494 | 1ONDE | SMS ¥ | 19720300 IAL ez 0 | 8908020209 N DE LA $5.000.000.000
PRODUCT i JuANCH | P} SOCIEDAD
OSDEL | 125 TO COMO SOCIO O
PETROLEO ACCIONIS
DEL CEN AGS
LTDA
SUCESORE | RESTR F@?/RE',\%S :DOEN
S DE JOSE EPO CRA23 | luker@e oroaaTADE
2817 JESUS MEJIA | 19720329 | 64B-33 | pmnetc | O | 8908007181 T $ 11.547.900.000
RESTREPO | GUILLE TORRE A 0
oy | S DOMESTICO -
-SA. FABRICACIO
VILLEG
SIDERURGI UF?I?BE KM2VIA | oo INDUSTRIAS
1251 CADE TERMAL BASICAS DE
> D EDDUC»)AR 20070920 | TERMA aczs.co 486 | oo0a7asges | SASIASDE $280.000.000
SA Ao ENEA ACERO
T0
BANCO MEJIA dmarula INTERIg/IéEDIARI
4411 pavivien | URIBE | iggr0630 | CRAZ3 | nda@da || genna3137 | FINANCIEROS $0
6 MARIA 22-04 vivienda
DASA | MR nen AHORRO Y
: CREDITO
EMPRESA
DE OBRAS
SANITARI ALEAT PRESTACION
AS DE NOBGU DE SEVICIOS
1261 | CALDAS CRA23 PUBLICOS
. e J (ESE 19760702 oY 0 | 808032309 | , OICOS 1 5873.195.400
EMPRESA ALCANTARILL
BERNA
DE R ADO
SERVICIOS
P
BORRE www.ba PRESTAMOS. S
3645 | SUCURSAL | RO CRA22 | ncolom CTACTE
MANIZALE | OCHOA | 19860131 . 34 | 8909039388 ' $0
8 20-55 | bia.com. S.TARJETA
s ADRIA
co CREDITO
NA
FRANC
o feastro PRESTACION
7116 Q%ﬁiﬁ Vél'f " 19960319 KEA\\’/'N gﬁﬁ 258 | 8100005980 PUS'BES\C/bS $ 45.000.000.000
1| YN | ALvar ANGEL | “omant DOMICILIARIO 000.000.
A BS.P. ) 50-181 leso SDE
ANDRE : ACUEDUCTO Y
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LEASING
BANCOLO .
MBIA leasingb
< ancolom ARRENDAMIEN
g710 | COMPANIA CRA23 | bia@lea TO
2 DE 20001229 59-11 singcolo 12 8600592943 EINANCIERO $0
FINANCIA mbia.co DE ACTIVOS
MIENTO m.
COMERCIA
L
ALEXA
BBVA. NDRA
3114 SUC. RESTR CALLE 22 ENTIDAD
0 | MANIZALE | Epo | 19840404 2052 0 | 8600030201 BANCARIA $0
S GARCI
A
ADMIN PRODUCCION
CHILOE ISTRAC KM 9 VIA dmosori DE ACERO Y SU
4562 S.A.EN ION Y AL LAMINACION -
9 LIQUIDACI LOGIST 19881101 MAGDAL ((J)@sgr)g 1 8000468471 COMPRA $ 12.500.000.000
ON ICA ENA 9. VENTA DE
S.A. MERCANCIAS
MONTE FABRICACION
S PARQUE . Y
colombi
COLOMBIT TRUJIL INDUSTR t@colo COMERCIALIZA
2701 SA LO 19720328 IAL mbit.co 248 8908001483 CION DE $ 15.500.000.000
o LAZAR JUANCHI m. PRODUCTOS DE
(0] TO FIBROCEMENT
FELIPE 0.
CONSTRUCCIO
SANCH NY VENTA DE
5649 ﬁ%’;irﬁxg EZ CALLE 22 INMUEBLES -
PRIETO 19920514 20-58 0 8001616334 EXPLOTACION $ 357.990.000
6 GALIAS
SA DANIE PISO 9 Y
o L EXPLORACION
DE
Gonza i ComPRAY
C.l. SUPER LEZ KM 10
2322 DE RESTR VIA VENTA,
3 ALIMENTO EPO 19810520 MAGDAL 0 8908052674 EXPOREACION $9.992.400.800
SS.A. AMALI ENA IMPORTACION
A
DE
SUCURSAL GIRAL
PRINCIPAL DO
MANIZALE MONTO
43f 1 S BANCO YA 19880418 C/_\ZIEI_'A:EOZ:L 0 8600507501 BANCARIA $0
GNB DIEGO
SUDAMERI GERMA
SS.A. N
PRODUCT ADOLP PARQUE FABRICACION,
HS DISTRIBUCION
ORA DE GARCI INDUSTR | carlosad Y VENTA DE
6108 GELATINA 19720303 IAL @proge 138 8600101929 $1.000.000.000
A GELATINA.
S.A JUANCHI l.com.co
PROGEL CARLO To COLAS Y
S PEGANTES.
GAS
NATURAL
DEL JARAM . COMERCIALIZA
CENTRO ILLO AV contabil CION Y
6106 TORO KEVIN idad.gnc
S.A. 19930806 0 8002023953 DISTRIBUCION $6.500.000.000
7 JUAN ANGEL @une.n
EMPRESA | \IANUE 70-70 et.co DE GAS
DE L ’ NATURAL
SERVICIOS

PUBLICOS
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MOQ‘TE PARQUE PRODUCCION,
TRUIIL IND gyplacs DISTRIBUCION
1278 | GYPLAC JUANCHI | a@gyp! Y VENTA DE
0 s I_Al_ZoA . 20080326 ToOr | SRl |21 | 9001494600 ARTICULOS | $105.000.000.000
o COLOMB m PARA LA
CELVPE IT CONSTRUCCIO
FUENT
COMPARIA ES
MANUFAC | FUENT CALLE PRODUCCION Y
4232 | TURERA ES 19720429 e 1151 | 8908013398 VENTA DE $7.100.000.000
MANISOL | JUSTO CALZADO
SA. PASTO
R
BANCO
POPULAR
32584 AGENCIA 19841123 CZF\(’)—Algz 0 8600077389 ’giL'(\:/LDR’IAAD $0
MANIZALE
s
OTRAS
GOMJAR Y ACTIVIDADES
CIASEN gomjar RELACIONADA
1225 CA. - 20080708 C3R4'_°‘3§3 @une.n 6 9001078311 SCONEL $300.000.000
ANTES: et.co MERCADO
N0000021 VRES. ACT.
INMOBILI
CONSTRUC | ., o PRESTACION
goss |  CIONES RON CRA 23 DE SERVICIOS
; CFC & URiE | 19981222 | 64B-33 0 8100024555 | PROPIOSDE LA | $3.000.000.000
ASOCIADO | 508 PISO 4 INGENIERIA EN
SSA. TODAS SUS
ADOLP
DESCAFEI HS IF,’\IADRU%L%E gerencia
4552 | NADORA | GARCI @desca DESCAFEINACI
2 | cOLoMBIA n 19881020 o LQI(_: | fecolco 69 | 8000452288 ON DE CARE | $13:000.000.000
NAS.A. CARLO m
A TO
COMERCIO AL
datecsa POR MAYOR DE
1115 | DATECSA CRA23 | manizal MAQYUINARIA
97 SA 20050920 | 5n 155 | es@date | O 8001365054 | pARA OFICINA $0
csa.com MANTENIMIEN
ToY
TRUJIL PRODUCCION Y
CORRE CR30CL | hada@h DE JABONES DE
2777 | HADASA. 10720329 | 49Y50# | adacom | 226 | 8908004678 $5.000.000.000
A 500 < TOCADOR,DET
MAURI ' ERGENTES Y
cIo GLI
GRANBAN SUQRE ACTIVIDADES
co DE LOS
aa7p | MANIZALE GL;TE'ZER CRA 22 BANCOS
y S- oLoRl | 19850315 Too1 18 | 8600343137 | DIFERENTES A $0
BANCAFE N LAS DEL
MANIZALE BANCO
s PATRIC CENTRAL
IA
JOSE INYECCION DE
FERNA contado PIEZAS
241 | RIDUCO NDO | 19720420 | CRASZ 1 Grque | o 8908014515 PLASTICAS - $ 2.000.000.000
SA. 107-17 FABRICACION
RIVAS o.com DE PRODUCTOS
DURAN

PARA
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STEPAN
coLombia | oL KM 18 PRODUCCION Y
VIA VENTA DE
NA DE A SACEV
4545 | QUIMICOS | JARAM PANAME | £ g MATERIAS
19881010 | RICANA 57 | 8000448078 PRIMAS DE $5.660.606.600
4 | SASIGLA | ILLO tepan.co
STEPAN | ANDRE LA m ORIGEN
MANUEL QUIMICO.INVE
COLDEQUI s " PSION
MS.A.
HERRAMIE | ECHEV FABRICACION
NTAS ERRI
herragro COMERCIALIZA
3239 | ACGRICOLA | JARAM | 1q750419 | CRAS2 | ‘Grera | 208 | 8908004130 CION DE $500.000.043
SSA. - ILLO 101B-49
gro.com HERRAMIENTA
HERRAGR | ANDRE SN ORIADAS
0SA s
' PARA AGRI
INVERSIO BE%’\éA ALQUILER DE
9476 TECNNEIiAS JARAM KMAQLVIA dmosori EQU%ToRsoTslpos
ILLO | 20021217 o@ady! 1 8100055080 $ 18.764.000.000
6 S.A.EN MARIA MAGDAL | 922V DE
LIQUIDACI | AR R ENA 9- MAQUINARIA Y
ON oES EQUIPO NCP
TECNOLO
GIAEN FABRICACION
CUBRIMIE | LOPEZ Y VENTA
a3 | NTOSA | VILLEG KMOVIA | dmosori PRODUCTOS DE
. SIGLAS AS 19820128 | MAGDAL | o@adyl | 210 | 8908054538 FIBRO $11.648.368.507
TOPTEC | BERTH ENA 0g.com CEMENTO
SA Y AINES TALES COMO:
MANILIT TEJAS
SA.
TORO casautos Co"g’fgﬁ'g"E-'ZA
45099 T.M.S.A. '\ﬁ'ffl': 19881219 C3§'°‘l§3 @casaut | 8000507493 | PRODUCTOS DE | $ 2.500.000.000
- 0s.com.
FELIPE o LA CANASTA
FAMILIAR
EMPRESA OCSMP RELLENG RECOLECCION
METROPO DOMICILIARIA
6564 | LITANADE | MEJIA SANITAR | emas@ DE BASURAS -
GABRI | 19941216 IOLA | unenet. | 80 | 8002491745 $2.916.000.000
9 ASEO S.A. BARRIDO DE
EL ESMERA co
E.S.P. - HERNA A CALLES Y
EMAS- o AREASPU
PRODUCT | POCH PARQUE PRODUCCION Y
0Ss FIGUER INDUSTR | (oo o COMERCIALIZA
4540 | QUIMICOS OA IAL CION PELICULA
; oiNGs | soan | 1988100 | L r:()@;?gg 119 | 8000421752 = $7.223.361.000
SA PQA. | FRANCI LES TZA : POLIETILENO
SA sco 8 L6 DE ALTAY B
BANCO
AGRARIO ALEAT judicial
DE notif@bh
3259 HURTA CALLE 23 SERVICIOS
% | coLomeia | % 19841023 i ancoagr | 0 8000378008 | ol iR0 $0
SA HERNA ario.gov
MANIZALE | MER €0
S CALDAS
FABRICACION
KM10 | DE PRODUCTOS
TORO info@fo
4562 | FOODEX VIA AL DERIVADOS
A e Pplgléf)(l)\l 10881101 | o Se oder;cco 116 | 8000469580 el AR $ 16.000.000.000
ENA COMERCIALIZA

CION Y
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FABRICACION
'\TASFL\‘:SF'S‘(E: KM10 | contabil PARTES Y
9223 VIAAL | idad@m PIEZAS PARA
8 Al\IA_/LngEIwS 20020516 | \AGDAL | adeal.co 0 8000518385 VEHICULOS $0
SA ENA m.co AUTOMOTORES
: -RINES.
ALQUILER
DE BERNA
EQUIPOSY | LDE KM 9 VIA ALQUILER DE
gosa | MAQUINA | JARAM AL dmosori OTROS TIPOS
7 RIAS ILLO | 20010831 | \\\(o | o@adyl 1 8100044790 DE $ 17.850.000.000
NACIONAL | MARIA ENA 0g.com MAQUINARIA Y
ESS.A.EN | MERCE EQUIPO NCP
LIQUIDACI DES
ON
HSBC
COLOMBIA
SA Y FINANCIERA
36259 PODRA 19860213 C;Q? hffr’rf%c 0 8600509309 SERVICIOS $0
UTILIZAR : BANCARIOS.
LA SIGLA
HSBC
FOMENTO,
FONDO BERLNA informa MEJORAMIENT
BUFALERO | .\ e CRA30 | cion@f oY
1080 DEL RON 19720228 65-15 ondobuf 1 8908003078 | SOSTENIBILIDA | $ 225.000.000
CENTRO ALFON EDIF. ICA alero.co D DEL SECTOR
S.A. m AGROPECUARI
so
o.
INDUSTRI | ALVIA VIA
AS R PANAME | . . ADQUIRIR
4354 BASICAS GIRAL RICANA ibasicas PROCESAR Y
o DE DO 10880324 | 1o\ A | @abasi | 42 | 8000278678 ENAJENAR $ 1.500.000.000
HECTO ca.com PRODUCTOS
CALDAS MANUEL
SAIBC R A QUIMICOS
ALBL L A IME
BANCO yair_gir
CAJA aldo@f
. BANCO
82351 Sgggé" 19990702 C2R2A6i3 undacio | 15 | geo073354 | COMERCIAL Y $0
- n FINANCIERO
OFICINA social.c
CATEDRAL om.co
MURIL FABRICACION
LO PARQUE francisc DE ARTICULOS
ag76 | BELLOTA | PATIRO INDUSTR | o.ceball DE
5~ | COLOMBIA | FRANCI | 19870213 IAL os@col. | 225 | 8908079767 | HERRAMIENTA | $350.000.000
S.A. A JUANCHI | bellota.c S DE MANO -
HELEN TOTZ8 om COMERCIO
A MAYOR
BANCO
DAVIVIEN | MEJIA 'NTERE"SED'AR'
9024 DASA URIBE CRA 24
. GERENCIA | MARIA | 20011116 oo 0 8600343137 F%NOCF!ESOS' $0
CREDITOY | EMILIA CREDITO
CARTERA
RgggR INVERSION DE
3 | VALVERD JEgsREI 20081224 TgARBF;I;ESA 0 9002587476 | AccioNESCUO | 8 2236.454.326
ESA. ALERE TAS O PARTES

DE INTER
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VENEG
BANCOLO AS www.ba PRESTAMOS. S
3966 MBIA CEBAL CRA23 | ncolom CTACTE
AVENIDA LOS 19990827 ! 28 | 8909039388 : $0
5 50-108 | bia.com. STARIETA
SANTAND | MARIA - CREDITO
ER CAROL
INA
MEJIA
1238 MEJIA ARISTI CRA 23 anrl’;‘:{:: INVERSION EN
o NUDOS& | ZABAL | 20070625 AL | @ame 0 9001579493 | SOCIEDADES $2.000.000
CIASCA. | HECTO : (9199)
R com.co
CENTRAL A%%'R PASTEURIZACI
LECHERA | i ONY
DE CRA 22 HOMOGENIZAC
1810 |\ ANISALE GEI(?)MA 19720316 e 0 8008002521 | |\ S TR $ 20.000.000
SSA. - N PRODUCCION
CELEMA. | saRi0 DE DERIVADOS
- RECINTO MOVILIZACION
COMPARIA DEL O RECORGOS
PROMOTO | LOPEZ PENSAMI | corficaf G AGION
1003 RA DE GOMEZ ENTOKM | e@corfi
03 | INVERSIO | GERMA | 20031216 i | Satess | 16 | 8100063981 DE $ 8.030.000.000
CAPITAL,CREA
NES DEL N AL m Con
CAFE S.A MAGDAL
oA ORGANIZA
ECHEV
ERRY
BBVA
RENTE www.bb
3391 | SUCURSAL CRA 27 ACTIVIDAD
| SANCANG] RIA 19850401 630 va.com, 9 8600030201 | f $0
g MARIA co
FRANC
ELLY
ESTRA
INSTITUTO DA COMERCIALIZA
DEL VALEN zrivas CION EQUIPOS
1316 | CORAZON CIA CALLE 10 ESCANOGRAFI
o s camo | 20081127 oo @fcvor | 0 8001854499 | oA OaiA $0
MANIZALE s g Y ECOGRAFIA -
s HERNA s
N
TRILLA Y
1773 | GOMEZ %%'}’(':'f CRA2L | gomeho BENEFICIO
f HOYOSY | cfo/t | 19790130 | 23-210F | @unen | 24 | 8908061807 PARA LA $ 427.501.000
CIAS.C.A | TS 106 et.co EXPORTACION
DE CAFE
Cil. FABRICACION
SIDERURGI | ECHEV
Y VENTA DE
CA ERRI KM 9 VIA .
1980 | COLOMBIA | JARAM AL dmosori PRODUCTOS DE
19800207 o@adyl | 150 | 8908047140 ACERO Y $ 16.837.244.665
7 NAS.A. - ILLO MAGDAL
0g.com BRONCE,
EN ANDRE ENA ARTICULGS
REORGANI s Sop
ZACION
JARAM
CCC:(N),?ITEZL#C ILLO CONSTRUCCIO
4336 | expLANAC | ROBLE | 19gg030s | CRAZ3 0 8000263804 | N Y VENTADE $ 150.000.000
8 | ONESEeG DO 53.76 BIENES
EDUAR INMUEBLES
SA.
DO
ENERGIA
INTEGRAL | BOLIV ESTACIO | eintegra EE?R%EE{%%
wss | ANDINAS AR NURIBE | I@energ =
1 A MELO | 19880629 VIA A jaintegr | 71| 8605332068 | |\ oo oo $0
SUCURSAL | WILLIA CHINCHI | alandina D FUENTES
MANIZALE M NA .com

S

ALTERNAS DE
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BANCO DE
CREDITO CELEBRACION
HELM CRA3 | wwwba Y EJECUCION
1191 | FINANCIA ncodecr DE TODOS LOS
e L 20060928 648-233 L- | oeoee | 15 | 8600076603 ACTOS, $0
SERVICES m.co CONTRATOS Y
MANIZALE OPERACION
s
ZULUA
c A%AI'RI COMERCIO AL
3312 | ARMETAL CRA 19 POR MAYOR DE
. Eo's A LLON | 19850118 Py 91 | 8908069991 HIERRO Y $ 1.400.000.000
CESAR ACERO
AUGUS
TO
INVERSIO
NES
IDERNA M’\’?;ZT' MONTAJE Y
SOCIEDAD | /o2 PARQUE | 4 EXPLOTACION
4645 | ANONIMA YA 19720515 | NDUSTR | ocdvlo | 41 | 8oosoosszs | PEINDUSTRIAS | g 5 500 000.000
DE JUAN IAL LA o METALICAS
COMERCIA | ‘0 ENEA g RELACIONADA
LIZACION AS SCON LA
INTERNAC
I
MAQUINA BE%’\éA
1314 ELALSDZE JARAM KM VIA ARRENDAMIEN
ILLO | 20081112 1 9002514559 TO DE $ 18.870.000.000
90 PARA MAGDAL
MARIA MAQUINARIAS
ARRENDA ENA
iy MERCE
A DES
DESARROLLO
VEGA . CONFIGURACIO
C.l CARDO cor_nunlc NE
97105 V\ESCATP(?SO NA 20030508 CR64A_SZEB 32'0;0@3 32 8100058322 | INTEGRACION $ 600.000.000
<A JOHN o DE SISTEMAS
A JAIRO : ELECTRICOS Y
M
CRA 43
MOREN 65-100 CONTRIBUIR A
TER’\DAIIENAL (0] SECTOR gerencia LA SOLUCION
1293 | TRANSPOR | MARM LOS @termi DEL
) TeS bE OLEJO | 19760907 | CAMBUL | nalmani 0 8908032858 | TRANSPORTE | $ 4.000.000.000
MANIZALE LUZ oS zales.co DE BUSES
SSA ADRIA BARRIO m URBANOS,INTE
A NA LAS RMU
COLINAS
COLMENA | LUIS yair_gir
BCSC GILBER aldo@f BANCO
4464 | OFICINA To 10880708 | CALLE?22 | undacin | 4 8600387177 | COMERCIAL Y $0
3 | MANIZALE | GOMEZ 21-08 ) CINANCIERD
S JIMENE social.c
PRINCIPAL z om.co
BANCO DE
BOGOTA
33506 AGENCIA 19850111 CAZ'E'_-EZZ 20 | 8600029644 BANCARIA. $0
MANIZALE
s
BANCO air_gir
CAIA Yoot
gos1 | SOCIAL CRA23 | undacio BANCO
] BCSC 19990702 gy 2 10 | 8600073354 | COMERCIAL Y $0
OFICINA vl FINANCIERO
PARQUE o
CALDAS :
conr
6(6’37 GSL']’I'EZ 19870813 CR?Q“ 8 241 7504725 MUEBLES Y $0
DARIO ELECTRODOME

STICOS.
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S(iiEI'I?EoégR» LUIS PRODUCCION Y
e | FELIPE csiete@ COMERCIALIZA
7570 MOLIN CALLE 3 ¢ CION
3 AcuDEERDo A 19970611 062 ct;lg;::et 388 | 8100013506 | |\~ b $ 1.860.000.000
TURACION
COMPRA-
TORO casautos VENTA'Y
6162 | CASAUTOS | MEJIA CRA23 | @casaut COMERCIALIZA
5 oA e | 19931004 16 oaasait | 24| 8002062344 CION DE $500.000.000
FELIPE co VEHICULOS
AUTOMOTORES
GRANBAN | raApay ACTIVIDADES
CO AV
SANTAND o DE LOS
3373 ER - BEDOY CALLE 54 BANCOS
) BANGAFE A 19850315 5310 17 | 8600343137 | DIFERENTES A $0
¥ MARIA LAS DEL
VICTO BANCO
SANTAND RIA CENTRAL
ER
COMPRA Y
J'MZENE droges VENTA DE
MEDICAMENTO
5648 | DROGAS | GARCI | 1q450513 | CRA22 | @droga 0 8001616603 S AL POR $ 2.600.000.000
9 SA. A 17-30 ssa.com,
FERNA co MAYOR -
DO COMPRA Y
VENTA DE
COMERCIALIZA
V”ALSEG sumatec CION DE
SUMATEC CALLE 30 | @sumat PRODUCTOS
1722 oA \(/_\)ELIJ_EAZS 19720315 1619 Pl 0 8908007887 | |« CoCon ) Ve | $1.500.000.000
OSCAR co Y DE
FERRETERIA
VASQU
EZ COMPRA
CASA OSORI VENTA DE
0 CRA 22 VEHICULOS -
2719 REsgiEPo cARLO | 19720328 050 0 8908017701 COMPRA $700.000.000
s VENTA DE
EDUAR REPUESTOS -
DO
GLORI
A
HACIENDA | (oo
1330 | DINAMAR CALLE 54 INVERSION EN
. oA MOALIN 19761230 5353 1 8908033738 TITOLOS $0
LIMITADA | J, )
ILLO
PENA ara.con TRANSPORTE
EMPRESA | CASTE CALLE 21 | iador@e TERRESTRE
3899 | ARAUCA | LLANO | 19720424 1907 e | 385 | 8908002560 | INTERMUNICIP $ 11.000.000
SA. SDIDIO P et AL DE
EMIRO PASAJEROS
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ANALISIS DESCRIPTIVO

Pregunta No.1. ;Su organizacion posee un sistema de Gestion del Conocimiento?

Figura 1. Posee SGC

Posee SGC

w No posee SGC
™ Posee SGC

Los resultados indican que de las 47 empresas encuestadas, s6lo 20 poseen un
Sistema de Gestion del Conocimiento, entre ellas hay empresas de servicios

domiciliaros, como Aguas de Manizales, Gas Natural, Gensa, Super de Alimentos,
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Cenicafe; las cuales se destacan en cada area por la calidad de sus productos y la

continua innovacion.

Pregunta No. 2. ¢En que nivel considera usted que esta el Sistema de Gestion del

Conocimiento de su organizacion?

Figura .2 Nivel del SGC

Nivel del SGC

w Insipiente
™ En desarrollo

71 Maduro

Los resultados de esta preguntan indicaron que de las 20 empresas encuestadas
que poseen un sistema de gestion del conocimiento, tan s6lo 2 empresas se encuentran
en un nivel insipiente, 10 de ellas se encuentran en desarrollo y 8 de ellas en un nivel

maduro; siendo lo méas predominante el nivel intermedio.
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Pregunta No.3. Considera que su Sistema de Gestion de Conocimiento constituye

una ventaja competitiva?
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Figura 3. Tener un SGC es una ventaja competitiva

Tener un SGC es una ventaja competitiva

w No considera ventaja
competitiva

™ Considera que es una
ventaja competitiva

De la totalidad de empresas encuestadas, 90.1% consideran que tener un sistema
de gestion del conocimiento proporciona una ventaja competitiva distintiva, mientras en
una proporciéon muy inferior del 9.9% no lo considera; por lo que se puede intuir que la
mayoria de empresas, aunque no poseen un sistema de gestion del conocimiento ven con

importancia poseerlo para enfrentar el mercado competitivo.

Pregunta No.4. ;Considera que su Sistema de Gestion del Conocimiento esta

alineado con el “Core Business” de su organizacién?

SGC esta alineado con el Core de su
organizacion

w Si estd alineado

™ No esta alineado
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Figura 4. Su SGC esta alineado con el Core de su organizacion

De las empresas que poseen un sistema de gestion del conocimiento, el 82,6% lo
tienen organizado de tal forma que corresponde a la razon de la empresas y tan solo el

17.4% dicen no estar alineado con la finalidad de su empresa.

Pregunta No.5 ;Qué tipo de informacion especializada requiere su sistema de

Gestion del Conocimiento?

Este tipo de pregunta era abierta, por lo cual las respuestas fueron multiples; se
destaca una preferencia muy marcada hacia la informacion de tipo comercial, financiera,

tecnoldgica, procesos productivos e innovacion

Pregunta No.6. ;Mediante qué medios obtiene la informacion externa que

alimenta su Sistema de Gestion del Conocimiento?

En esta pregunta de seleccion multiple se obtuvieron respuestas de tendencia
marcada entre medios electrdnicos, revistas digitales y la Internet, pudiéndose deducir
su preferencia, dado que dicha informacion es de disponibilidad inmediata y

actualizacién diaria.
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Pregunta No.7. ¢Estaria dispuesto a pagar por un servicio de informacion
especializada que le brinde aportes valiosos con respecto a su “Core Business” como

fuente de informacién externa de su sistema de Gestién del Conocimiento?

Figura 5. Dispuesto a pagar

Dispuesto a pagar

w No estaria
dispuesto a pagar

™ Si estaria dispuesto
a pagar

Se encuentra en esta respuesta datos de mucho interés para la introduccién del
servicio de informacion especializada en el mercado, dado que de la totalidad de
empresas encuestadas el 66% manifestaron interés por pagar por este servicio, y tan sélo
el 34% no manifestaron interés; por ello se deduce que hay un porcentaje grande de

empresas con las que se podria adelantar las estrategias de marketing.
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Pregunta No.8. ;En caso de que su compafiia contara con un servicio de
informacién especializada sobre su “Core Business™, con qué frecuencia supone usted

haria uso del servicio?

Los resultados aqui muestran que la preferencia en recibir informacion
especializada para las empresas es cada quince dias, y la de menor preferencia seria la

diaria.

Pregunta No.9. ¢En qué formato le gustaria recibir la informacion suministrada

por la empresa de informacion especializada, en caso de que contara con el servicio?

Con las respuestas dadas a esta pregunta se reafirma la tendencia a preferir los
medios electrénicos antes que los tradicionales, el mayor porcentaje estuvo ubicado en
medios como el email, por las razones antes expuestas de disponibilidad y oportunidad

en la informacioén.

Pregunta No.10. ;Considera que tener la informacién provista por una empresa

de servicio de suministro de informacién especializada traducida al espafiol seria de

mayor utilidad para su empresa?

Figura 6. Informacion traducida de mejor utilidad
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Informacion traducida de mejor utilidad

w No lo considera
mejor

™ Si es mejor en
espafiol

Los resultados en esta pregunta mostraron una tendencia marcada a preferir la
obtencidn de la informacidn especializada en espafiol, se deduce que lo prefieren por la

facilidad en la toma de decisiones en las empresas.

Pregunta No.11 ;Considera que al traducir la informacion cientifica que podria
ser provista por una empresa de servicio de suministro de informacion especializada,

ésta pierde su calidad y veracidad original?
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Figura 7. Al traducir se pierde calidad

Al traducir se pierde calidad

w No se pierde
calidad

™ Si se pierde
calidad

Pregunta No.12 ¢En qué idioma le gustaria recibir la informacion provista por la
empresa de servicio de suministro de informacion especializada, en caso de que contara

con el servicio?

Los resultados muestran preferencia por el idioma espariol y en un segundo lugar

prefieren en inglés y en espariol.

Pregunta No0.13 ¢En caso de que prefiera tener la informacion provista por la
empresa de servicio de suministro de informacién especializada traducida al espafiol,
estaria dispuesto a pagar un valor adicional por la traduccion?

Los resultados muestran que 75% de los encuestados estaria dispuesto a pagar,

mientras que 25% no lo estaria, esta tendencia muestra la necesidad de incluir la



105

traduccion de documentos en el servicio de informacion especializado para las

empresas.

Pregunta No. 14 ;Cuales son los cargos que manejan la informacion

especializada del ““Core Business” al interior de su organizacion?

Aca se denota una tendencia al manejo de informacién especializado en las
gerencias, de todo tipo, comercial, de innovacion, financiera, tecnoldgica, y las areas de

gestion humana.

Pregunta No. 15 ¢Vista la gestion del conocimiento como un activo intangible
valioso de su organizacion, estaria dispuesto a convertirlo en una fuente alternativa de
recursos mediante la venta de informacién producto de su sistema de gestion del

conocimiento?

Figura 8. Venderia informacion
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Venderia informacion

i No estaria
dispuesto

™ Si estaria
dispuesto

Esta pregunta arroja el resultado del 79% de los encuestados que manifiestan que
no estarian dispuestos a vender la informacion producto de su sistema de gestion de
conocimiento, y un 21% si estaria dispuesto, la tendencia muestra que las empresas son
celosas de vender informacion de este tipo, dada la relevancia en el mercado y la posible
ventaja competitiva que puede ofrecer para una empresa la posesion de esta

informacion.

Relacion de Variables

Se obtuvieron las siguientes asociaciones significativas entre variables:
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Pregunta No. 1 Su organizacién posee un sistema de Gestion del Conocimiento?
con la pregunta No.7 Estaria dispuesto a pagar por un servicio de informacion
especializada que le brinde aportes valiosos con respecto a su “Core Business” como

fuente de informacién externa de su sistema de Gestidn del Conocimiento?

Tabla 2. Dispuesto a pagar

Posee SGC
No Si
Dispuesto No 9 7
PAGAR 33% 35%
Si 18 13
67% 65%
Total 27 20
100% 100%
20 .
15 }r/ﬂ“m“mr -
| - —
10 i;%*‘“ﬁ Posee SGC
5 ~ - I No
. — Si
0 f_/ r I S
No \’_‘Mﬂﬁ"’““%—mﬁ_ﬁﬁ_ﬁ
| (
Dispuesto PAGAR ‘

Los resultados muestran en las empresas que poseen un SGC (Sistema de

Gestion de Conocimiento), que un 65% estarian dispuestos a pagar por un servicio de
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informacidn cientifica que alimente su sistema, pero adicionalmente se encuentra que las
empresas que no poseen un SGC (Sistema de Gestion de Conocimiento), el 67%
también estaria dispuesto a pagar por servicio de informacion, lo cual muestra un interés
del 66% de la totalidad de empresas con interés por el servicio, que permite tener

claridad sobre los potenciales clientes.

Pregunta No. 1 ¢Su organizacion posee un Sistema de Gestion del

Conocimiento? con la pregunta No 6 ;Mediante que medios obtiene la informacién

externa que alimenta su sistema de Gestion del Conocimiento?

Tabla 3. Variable Posee SGC/Medio donde obtiene informacion

Posee SGC
No Si

Medio REV. Impresa No 6 14
86% 70%
Si 1 6
14% 30%
Total 7 20
100% 100%
Medio REV. Digital No 5 13
71% 65%
Si 2 7
29% 35%
Total 7 20
100% 100%
Medio LIBROS No 6 15
86% 75%
Si 1 5
14% 25%
Total 7 20
100% 100%
Medio MANUALES No 7 14
100% 70%
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Sl 0 6
0% 30%
Total 7 20
100% 100%
Medio INTERNET No 2 1
29% 5%
Si 5 19
71% 95%
Total 7 20
100% 100%
20 N
k e L
‘I — — Posee SGC
| ““_“___“_“"-“-—-_.._
- "N
| 1 " 0
0 r ™
‘ ‘ 1S | N Si m)SI\‘ = A
Medio IMPRESA DIGITAL s No si
MANUALES ‘

INTERNET

Al relacionar las variables se observé que el medio mas utilizado para alimentar
los SGC (Sistema de Gestion de Conocimiento) es la Internet, obteniendo el 95%, y un
71% de las empresas que no poseen SGC (Sistema de Gestion del Conocimiento)

también obtienen la informacion a través de este medio.

La segunda tendencia se encuentra en el medio revistas, de las empresas que

poseen SGC el 35% las utilizan, y para el 29% de las empresas que no poseen SGC



110

también es un medio de consulta, por lo tanto se podria decir que la tendencia es obtener
informacién a través de medios electronicos, lo cual presenta un norte para el plan de

marketing del producto a ofrecer por la biblioteca académica.

Pregunta No. 1 ¢Su organizacion posee un Sistema de Gestion del
Conocimiento? con la pregunta No 8 (En caso de que su compafiia contara con un
servicio de informacion especializada sobre su “Core Business™, con qué frecuencia

supone usted haria uso del servicio?
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Tabla 4. Variable Posee un SGC/Frecuencia en la que le gustaria recibir

informacién del Servicio de Informacion de la Biblioteca

Posee SGC
No Sl Total
Frecuencia.INFO.Dia No 22 17 39
81% 85% 83%
Si 5 3 8
19% 15% 17%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
Frecuencia.INFO.Semana No 22 16 38
81% 80% 81%
Si 5 4 9
19% 20% 19%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
Frecuencia.INFO.Quincenal No 20 8 28
74% 40% 60%
Si 7 12 19
26% 60% 40%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
Frecuencia.INFO.Mes No 18 20 38
67% 100% 8
Si 9 0 9
33% 0% 19%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
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15 _5\,
10 -‘r Posee SGC
FN
5
(0]

Frecuencia de
Informacion

Al relacionar estas dos variables se encontrd que al 60% de las empresas que
poseen SGC (sistema de gestion del conocimiento) les gustaria recibir la informacién
del servicio de informacién de la biblioteca quincenalmente, mientras que 26% de las

empresas que no poseen un SGC (sistema de gestion del conocimiento) igualmente la

quisieran recibir con esta periodicidad.

Pregunta No. 1 ¢Su organizacion posee un Sistema de Gestion del
Conocimiento? con la pregunta No. 12. (En qué idioma le gustaria recibir la
informacidn provista por el servicio de suministro de informacion especializada en caso

de que contara con el servicio?

Tabla 5. Variable Posee SGC/ Idioma en que prefiere que le llegue la informacion

Posee SGC
No Si Total




113

Idioma Original No 25 14 39
93% 70% 83%
Sl 2 6 8
7% 30% 17%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
Idioma Inglés No 24 16 40
89% 80% 85%
Sl 3 4 7
11% 20% 15%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
Idioma Espafiol No 4 6 10
15% 30% 21%
Si 23 14 37
85% 70% 79%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
T
-_"“‘f t:::j Posee SGC
" No

No

Idioma Original ‘ Si

Inglés ‘

Espariol ‘

Si

Al relacionar estas dos variables se encontr6 que 85% de la empresas que no
poseen un SGC, preferirian que la informacién que les llegue del servicio de

informacion de la biblioteca sea en idioma espafiol; entre tanto, las empresas que Si
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poseen un SGC, en un 75% también prefieren la informacion en espafiol; siendo este

idioma el de mayor aceptacion en ambos escenarios de empresas.

Pregunta No.

1 ¢(Su organizacion posee un Sistema de Gestion del

Conocimiento? con la pregunta No. 13 ¢En caso de que prefiera tener la informacion

provista por la empresa de servicio de suministro de informacion especializada traducida

al espafiol, estaria dispuesto a pagar un valor adicional por la traduccién?

Tabla 6. Variable Posee SGC /Estaria dispuesto a Pagar por la informacion
Traducida
Posee SGC
NO Sl Total
Pagar Traduccion No 7 5 12
26% 25% 26%
Si 20 15 35
74% 5% 74%
Total 27 20 47
100% 100% 100%
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Posee SGC
I NO

S

Pagar Traduccion

Finalmente se relacionaron estas dos variables y se obtuvo que, el 74% de la
totalidad de empresas encuestadas respondieron que si estarian dispuestas a pagar un

valor adicional porque la informacion les llegue en idioma espafiol.

Finalmente se relacionaron estas dos variables y se obtuvo que, el 74% de la
totalidad de empresas encuestadas respondieron que si estarian dispuestas a pagar un

valor adicional porque la informacion les llegue en idioma espafiol.
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Plan de Marketing Propuesto

Producto de la informacion recolectada en el instrumento estadistico, se propone

un prototipo de plan de marketing idoneo para cualquier biblioteca académica, orientado

al sector empresarial y centros de investigacion de la ciudad de Manizales.

Tabla 7. Resumen Ejecutivo

Resumen Ejecutivo

Sinopsis de todo el plan para la gestion

Introduccidn

Presenta una explicacion de los detalles del producto.
De forma clara para que cualquier evaluador entienda
cual es el producto/ servicio y que es lo que la biblioteca

se propone hacer con él.

Descripcion del Mercado objetivo

Describe el objetivo del mercado en detalle utilizando la
demografia, psicografia, y datos sobre el
comportamiento con respecto a su producto o servicio,
estilos de vida. Indica el tamafio del mercado objetivo y

por qué fue seleccionado para el producto/Servicio.

Situacion actual del Mercado

Analiza donde y como el producto/servicio es
actualmente obtenido, el precio que se paga, barreras

negativas para su uso, las alternativas competitivas: el
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producto/servicio cual es la posicion actual en la mente
de los clientes del servicio de la competencia, e

informacion basica concerniente al macro ambiente.

Anadlisis de oportunidades Resume las principales oportunidades y amenazas para
el producto. Servicio, las fortalezas y debilidades de la
biblioteca, y todo lo concerniente al producto/servicio

gue el plan debe abordar.

Metas y objetivos del plan de Precision en las metas y objetivos en términos de
marketing cambios mensurables en las variables tales como la
conciencia, el uso y la financiacién, junto con el tiempo

necesario para alcanzarlos.

Estrategias de marketing Presenta el enfoque de marketing amplio que se utilizara
para alcanzar los objetivos de los planes y objetivos, asi
cémo las decisiones presupuestarias que habran de

tomarse para apoyar las estrategias.

Plan de Accidn de marketing Acé se deberd incluir las acciones en términos de qué se
hard, quién lo hara, cuando se va a hacer, y cuanto va a
costar en términos de producto, precio, lugar, y la

promocion.

Implementacién y control Bosquejo de los controles que deben aplicarse para

supervisar el progreso del plan, facilitando el
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seguimiento de las acciones para determinar si se estan
gjecutando segin lo previsto y de acuerdo al

presupuesto asignado.

Resumen

Resumen de las ventajas del producto. O Servicio, frente
a las alternativas de la competencia y por qué el plan

tendra éxito.

Fuente: Fisher, P.H., et al (2006)
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Adaptacion del Prototipo de Plan de Marketing a la
Biblioteca de la Universidad Nacional de Colombia
Sede Manizales

Introduccion

La biblioteca de la Universidad Nacional de Colombia Sede Manizales fue
fundada en una de las primeras sesiones del Consejo de Facultad en abril de 1948,
durante la administracién del Dr. Juan Hurtado. En el afio 1950 contaba con 700
ejemplares que estaban ubicados en el Blogue B. del Campus Palogrande, sitio que
ocupa actualmente la biblioteca, s6lo que en ese entonces compartia el segundo piso con

otras dependencias de la Universidad.

Las bibliotecas han crecido al mismo ritmo que crece la sede, es asi como en la
actualidad cuenta con tres bibliotecas ubicadas asi: Biblioteca Alfonso Carvajal Escobar
ubicada en el Campus de Palogrande que cuenta con mt2, la biblioteca Germéan
Arciniégas que se inaugurd en diciembre de 1989 siendo Vicerrector el Dr. Carlos
Enrique Ruiz Restrepo, ubicada en la Facultad de Arquitectura que cuenta con mt2, y la
mas reciente, biblioteca Carlos Enrique Ruiz en el Campus la Nubia, inaugurada en
marzo de 2008, que cuenta con 3900 mt2, distribuidos en tres pisos y un soétano
adecuado para albergar las colecciones inactivas, las colecciones que poseen las
bibliotecas son de coleccion abierta para el acceso pleno de los usuarios a los estantes,

estimulando al mayor uso de las mismas.



120

Entre los servicios que se ofrece en las bibliotecas se destacan: la Mediateca,
donde se pueden consultar las colecciones de musica y cine, la Ludoteca, espacio de
esparcimiento y juegos didacticos, las salas de consulta de bases de datos y la
hemeroteca. Estas bibliotecas cuentan con la mas alta tecnologia que se destaca a nivel
nacional, por contar con dos estaciones de auto préstamos ubicados en dos de las
bibliotecas, un sistema de radiofrecuencia en la coleccidn total que hoy asciende a mas
de 83.000 volumenes; en recursos virtuales cuenta con 60 bases de datos licenciadas que
son de uso de todas las sedes de la Universidad Nacional de Colombia, recientemente se
conformo la biblioteca digital de la Universidad Nacional, donde se albergan los
trabajos académicos y trabajos de grado. Las bibliotecas de la sede cuentan con un
potencial de usuarios permanente de méas 5000 mil usuarios entre la comunidad

académica y el pablico en general.

Descripcion del servicio

Las grandes empresas estdn avocadas a la tarea de innovar y desarrollar
productos que solucionen las necesidades de sus clientes, les urge posicionarse en la
mente de los consumidores de tal forma que sean siempre los primeros en la eleccion de
sus consumidores y a la vez les proporcione a sus organizaciones una ventaja
competitiva considerable, para ello requieren informacién del entorno, informacion
cientifica, que muchas veces no la tienen a la mano o sus costos individuales exceden las

capacidades mismas de las empresas, las bibliotecas de la Universidad Nacional de
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Colombia y en este caso, las bibliotecas de la sede, son consientes de la cantidad de
informacién cientifica que poseen y de las capacidades intrinsecas que poseen los
bibliotec6logos desde su formacion en busquedas de informacion cientifica, pudiendo
ofrecer servicios de vigilancia tecnolégica mediante actividades de busqueda, seleccidn
y andlisis de informacion: cientifica, econémica, tecnoldgica, competitiva, regulatoria,
comercial, entre otras, como apoyo a los procesos de toma de decisiones en las grandes

empresas de la ciudad de Manizales.

La Biblioteca ofrece entonces un servicio de Informacion cientifica, tecnoldgica
y comercial a las grandes empresas; de acuerdo al sector empresarial la informacion
llegara a los directivos de las organizaciones en la periodicidad y en el formato que lo

requieran.

Analisis del mercado

La ciudad de Manizales cuenta con bibliotecas académicas en las Universidades:
Autonoma de Manizales, Cat6lica de Manizales, Universidad de Manizales, Universidad
de Caldas, Universidad Luis Amigd, Universidad Antonio Narifio, quienes se
constituirian en competidores potenciales, sin embargo en estas bibliotecas no hay datos

de este tipo de servicios ofrecidos a Empresas de Manizales.

El instrumento estadistico aplicado permite conocer que de las 47 empresas que

respondieron la encuesta solo 20 poseen sistemas de gestibn de conocimiento y
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adquieren la informacién de distintos medios, siendo la Internet y las revistas digitales
Su mayor insumo, no poseen suscripciones a bases de datos de informacién cientifica,

por los altos costos que implica tener de forma individual una suscripcion.

Mercado meta

Grandes empresas de la ciudad de Manizales que poseen un Sistema de Gestion

del Conocimiento y requieran de informacién para alimentar sus sistemas y para la toma

de decisiones.

Las empresas se dedican principalmente a la produccién de dulces, estructuras

metalicas, electrodomésticos, productos de aseo, licores, servicios publicos, caucho,

productores de café, entre las que mas se destacan.

Objetivos y estrategias de marketing

Dar a conocer las bibliotecas de la Universidad Nacional de Colombia sede

Manizales y los recursos de informacién que posee.

Las estrategias para alcanzar este objetivo comprenden:

Diseriar un portafolio de servicios de la biblioteca donde se especifique el

servicio de informacion cientifica que se encuentre listo para febrero de 2011.
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Publicacion de un boletin de novedades bibliograficas y cientificas a partir de

abril de 2011.

Creacion de perfiles DSI (diseminacion selectiva de informacion) de tal forma
que con la periodicidad que se publique acerca del tema de interés de cada empresa

pueda ser enviado a través de medios electrdnicos, terminado para junio de 2011.

Mejorar el disefio y presentacion de la pagina Web de la biblioteca de la
Universidad Nacional Sede Manizales, publicado en junio de 2011.

Ofrecer visitas guiadas a los altos directivos de las empresas con el fin de que
conozcan las bibliotecas de la Universidad Nacional Sede Manizales, comenzando en

febrero de 2011.

Plan de accién de marketing

Febrero 2011. La biblioteca tendra listo el portafolio del servicio de informacion
cientifica, con un tiraje de 200 ejemplares y un costo promedio de 600.000 pesos, los
cuales seran entregados personalmente a los gerentes de las empresas, esta accidn sera

realizada por la directora de la Biblioteca.

Febrero 2011. La biblioteca tendra disefiada la guia de visitas guiadas y habra

contactado a los altos directivos para concretar las visitas, el costo promedio se hara con
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la capacidad instalada que tiene la biblioteca, dicha visita serd orientada por las

coordinadoras de servicios y la directora de la biblioteca.

Junio 2011. La biblioteca publicard el boletin electronico de novedades
bibliograficas y cientificas de interés para las empresas. Este boletin serd disefiado en
colaboracion con el centro de publicaciones en cuanto a la imagen y a sus contenidos
contara con la participacion de las bibliotecélogas del grupo de gestion de la Biblioteca.
Los costos generados para ello se asumen con la capacidad instalada de la biblioteca y la
Universidad.

Junio 2011. La biblioteca tendra creados los perfiles DSI (diseminacidn selectiva
de informacidn) de tal forma que con la periodicidad que se publique acerca del tema de
interés de cada empresa pueda ser enviado a través de medios electronicos, esta tarea
serd realizada por las coordinadoras de servicios de la Biblioteca, los costos generados

para ello se asumen con la capacidad instalada de la Biblioteca y la Universidad.

Junio 2011. Se publicara el nuevo portal Web de la biblioteca de la Universidad

Nacional Sede Manizales.

Mejorar el disefio y presentacion de la pagina Web, en colaboracion con el centro
de publicaciones en cuanto a la imagen y a sus contenidos; contara con la participacion
de las bibliotec6logas del grupo de gestién de la biblioteca. Los costos generados para

ello se asumen con la capacidad instalada de la Biblioteca y la Universidad.
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Figura 9. Propuesta de Marketing

Biblioteca
académica

PROPUESTA DE MARKETING

Ofrece

Servicio de Informacién
cientifica

~

Soluciona \Se implementa a través de

Necesidadesde
informacién
De

Plan de marketing
de Biblioteca

Requierede
Paraincidir en

Informacién

Grandes empresas

Se obtiene mediante |

Através de
Vigilancia
tecnoldgicay de Estrategiasy
mercados accionesde
marketing

Relaciones de /

intercambio A partir de

producto

Fuentes de
informacion

Fuente : El autor Bases de datos
Informes

Precio Distribucion Publicidad

patentes



126



127

Tabla 8. Matriz de Comparacidon de Objetivos

OBJETIVOS PLANTEADOS

RESULTADOS OBTENIDOS

Revisar la literatura de los aspectos
principales de la teoria del marketing
basados en précticas, sistemas, estrategias
y tendencias con las que sea posible
fundamentar conceptualmente la presente

investigacion

Se logré realizar una revision de la literatura del
marketing especificamente el marketing de servicios,
marketing relacional, abordando la literatura existente
sobre marketing y plan de marketing para bibliotecas,
donde se encontré esencialmente experiencias en el
sector de bibliotecas publicas, seguidamente se
abordo el concepto de conocimiento, la gestion del
conocimiento empresarial y finalmente la relacion
entre gestion del conocimiento y los servicios de

apoyo de informacion cientifica desde las bibliotecas.

Determinar las necesidades de informacion
bibliogréafica en las Grandes Empresas y
centros de investigacion de la Ciudad de

Manizales.

Este objetivo se cumplié a través del instrumento de
aplicacién “encuesta” los resultados nos permitieron
conocer de 47 empresas encuestadas si poseian un
sistema de gestion del conocimiento, qué tipo de
informacién requerian para su sistema, si estaban
dispuestos a pagar por un servicio de informacion
cientifica, con que periodicidad le interesaba tenerlo,
en que idioma, en que formato, los cargos a quien les
llegaria la informacidn y si estaban dispuestos a pagar
adicional la traduccion de la

un valor por
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informacién, lo que permitio el planteamiento de un

plan de marketing.

Proponer un prototipo de plan de
marketing idoneo para cualquier Biblioteca
académica, orientado al sector empresarial
y centros de investigacion de la Ciudad de

Manizales

Este objetivo se cumplio, dado que se propuso un
prototipo de plan de marketing para el servicio de

informacion cientifica.

Adaptar el prototipo de plan de marketing a la
Biblioteca de la Universidad Nacional de

Colombia Sede Manizales.

Finalmente se adapté el prototipo al caso de la
biblioteca de la Universidad Nacional de Colombia

Sede Manizales.

Fuente: La Autora




129



130

CONCLUSIONES

Segun los resultados del presente estudio se puede concluir que:

Revisando la literatura sobre marketing, basados en practicas asociadas a las
bibliotecas se puede decir que es poco lo que se ha escrito en el area de
mercadeo de bibliotecas y lo existente estd muy enfocado a promocionar
servicios al interior de las organizaciones, no se encontro datos de experiencias

aplicados a clientes externos.

Las Grandes Empresas de la Ciudad de Manizales se caracterizan por proveerse
de informacion de formas diversas y en diversos formatos, notandose que no hay
un tipo de estandarizacion en la busqueda de informaciéon entre ellas y solo 2 de

las empresas consultadas manifestaron suscribir bases de datos especializadas.

Existe un desconocimiento por parte de las Empresas y centros de investigacion
de los servicios que les puede ofrecer una Biblioteca académica y en este caso la

Biblioteca de la Universidad Nacional de Colombia Sede Manizales.

La Universidad Nacional de Colombia, a través de la Direccion Nacional de
Bibliotecas, invierte cerca de 2.000.000 millones de pesos en el licenciamiento

de recursos especializados de informacién ( Bases de datos, libros electronicos),
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pero el aprovechamiento no es pleno, si desde la biblioteca se ofreciera un
servicio de informacion especializada a las grandes empresas de Manizales y sus
centros de Investigacion, no sélo se lograria que las empresas de la ciudad
innovardn con mayor rapidez, sino que adicionalmente podria ser una fuente de

ingresos para financiar parte de estos recursos.

Las Bibliotecas académicas estan en capacidad de apoyar a las grandes empresas
en procesos de vigilancia tecnologica, desde la busqueda, seleccion y anélisis de
informacién: sectorial, econdmica, tecnologica, competitiva, regulatoria,
comercial, como apoyo a los procesos de toma de decisiones en las

organizaciones.

Dado que 20 de las empresas que se encuestaron poseen Sistemas de Gestion de
Conocimiento y siendo estos que ser provistos de informacion de caracter
investigativo, normativo, comercial etc., que adicionalmente manifestaron
interés de pagar por un servicio de informacion cientifico, esta poblacion seria
prioritaria para la aplicacion de estrategias de marketing del servicio de

informacion bibliografica.

La presente investigacion deja ver la necesidad de aplicacion de las técnicas de
marketing en la oferta de servicios, desde las bibliotecas académicas a sus

entornos mas proximos, tanto clientes internos como externos, producto de la
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constante incorporacion de nuevas tecnologias y recursos de informacion, lo que

produce un replanteamiento en la gestién de los mismos.

Se destaca que el marketing es una herramienta fundamental ante el bombardeo
de informacién a través de todos los medios y el desarrollo continuo de las
tecnologias de la informacion, es el aliado ideal para vencer el grado de
desconocimiento que tienen los clientes sobre los servicios que la biblioteca les

puede ofrecer.

El reto para las bibliotecas académicas es disefiar servicios con precision a la

medida de los clientes y anticiparnos a sus posibles necesidades.

El presente estudio es un acercamiento real de la biblioteca a un segmento de
clientes que hoy en dia no son tomados en cuenta, los datos arrojados
permitieron la aplicacion del marketing en tanto se indagd sobre lo que desea el

cliente, cuando lo quiere, en que formato lo quiere y como lo quiere.
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ANEXOS
Tabla de contenido
Escribir el titulo del capitulo (NIVEl 1) ............ccoiiiiiiiiiie et 1
Escribir el titulo del capitulo (NIVE] 2) c.uueii e 2
Escribir el titulo del capitulo (NIVE] 3) ..eeei e 3
Escribir el titulo del capitulo (NIVEl 1) ...........ocoviiiiiee e 4
Escribir el titulo del capitulo (NIVEI 2) ..coeeeeeiee et sae e 5

Escribir el titulo del capitulo (NIVEI 3) c...ei e e 6
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ANEXO 1

ENCUESTA APLICADA

ENCUESTA REALIZADA EN EL MARCO DEL ESTUDIO DE LAS
NECESIDADES DE INFORMACION CIENTIFICA Y BIBLIOGRAFICA DE
LAS GRANDES EMPRESAS Y CENTROS DE INVESTIGACION EN
MANIZALES PARA LA CONSTRUCCION DE UN PLAN DE MARKETING
PARA BIBLIOTECAS ACADEMICAS, CASO BIBLIOTECA UNIVERSIDAD

NACIONAL DE COLOMBIA - SEDE MANIZALES

Sonia Maria Valencia Grajales
Estudiante de Maestria en Administracion
Universidad Nacional de Colombia

Sede Manizales

Con el objetivo de conocer las necesidades reales de informacion cientifica y

bibliografica de 76 grandes empresas de la ciudad de Manizales, agradezco su

colaboracion y tiempo requerido para dar respuesta a las siguientes preguntas.

1. ¢Su organizacion posee un sistema de Gestion del Conocimiento?
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Si_ No

2. ¢En qué nivel considera usted que esta el sistema de Gestion del Conocimiento
de su organizacién?

= Incipiente
= Endesarrollo

=  Maduro

3. ¢Considera que su sistema de Gestién de Conocimiento constituye una ventaja
competitiva?
Si__ No__

Por qué?

4. ;Considera que su sistema de Gestion del Conocimiento estd alineado con el
“Core Business” de su organizacién?

Si__ No__

5. ¢Qué tipo de informacion especializada requiere su sistema de Gestion del

Conocimiento:
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¢Mediante qué medios obtiene la informacion externa que alimenta su Sistema
de Gestion del Conocimiento?
= Revistas Impresas
= Revistas Digitales

=  Documentos Gubernamentales

= Libros _

= Manuales _
= Internet _
= Oftros -

= Cuéles?

¢Estaria dispuesto a pagar por un servicio de informacién especializada que le
brinde aportes valiosos con respecto a su “Core Business” como fuente de
informacion externa de su sistema de Gestion del Conocimiento?

Si__ No__

¢En caso de que su compafia contara con un servicio de informacion
especializada sobre su “Core Business™, con qué frecuencia supone usted haria
uso del servicio?

= Diaria

= Semanal
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Quincenal
Mensual
Otra

Cual ?

9. ¢En qué formato le gustaria recibir la informacion suministrada por la empresa

de informacion especializada en caso de que contara con el servicio?

Impreso
Medios Magnéticos
Via E-Mail

Otro Cudl ?

10. ¢ Considera que tener la informacion provista por una empresa de servicio de

suministro de informacion especializada traducida al espafiol seria de mayor

utilidad para su empresa?

Si__

No

11. Considera que al traducir la informacién cientifica que podria ser provista por

una empresa de servicio de suministro de informacion especializada, ésta pierde

su calidad y veracidad original?

Si__

No



12.

13.

14.

15.
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¢En qué idioma le gustaria recibir la informacién provista por la empresa de
servicio de suministro de informacién especializada en caso de que contara con

el servicio?

Idioma original del texto

= Inglés .

= Espafiol .

= Otro . Cudl
?

¢En caso de que prefiera tener la informacion provista por la empresa de servicio
de suministro de informacién especializada traducida al espafiol, estaria
dispuesto a pagar un valor adicional por la traduccion?

Si__ No__

¢Cuales son los cargos que manejan la informacion especializada del “Core

Business” al interior de su organizacion?

¢Vista la Gestion del Conocimiento como un activo intangible valioso de su

organizacion, estaria dispuesto a convertirlo en una fuente alternativa de recursos
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mediante la venta de informacion producto de su sistema de gestion del
conocimiento?

Si__ No__

Nombre entrevistado:

Empresa:

Cargo:

Fecha:
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ANEXO 2.

PRUEBAS ESTADISTICAS

Frequency Table

NivelSGC
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 1 2,1 4,5 4,5
1,00 3 6,4 13,6 18,2
2,00 10 21,3 45,5 63,6
3,00 8 17,0 36,4 100,0
Total 22 46,8 100,0
Missing System 25 53,2
Total 47 100,0
VntjaSGC
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 2 4,3 91 9,1
1,00 20 42,6 90,9 100,0
Total 22 46,8 100,0
Missing  System 25 53,2
Total 47 100,0
CoreSGC
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 4 8,5 17,4 17,4
1,00 19 40,4 82,6 100,0
Total 23 48,9 100,0
Missing System 24 51,1
Total 47 100,0
InfoSGC
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 47 100,0 100,0 100,0

MedioREVimp



Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 20 42,6 74,1 74,1
1,00 7 14,9 25,9 100,0
Total 27 57,4 100,0
Missing System 20 42,6
Total 47 100,0
MedioREVdig
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 18 38,3 66,7 66,7
1,00 9 19,1 33,3 100,0
Total 27 57,4 100,0
Missing System 20 42,6
Total 47 100,0
MedioDOCgub
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 20 42,6 74,1 74,1
1,00 7 14,9 25,9 100,0
Total 27 57,4 100,0
Missing ~ System 20 42,6
Total 47 100,0
MedioL IBROS
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 21 447 77,8 77,8
1,00 6 12,8 22,2 100,0
Total 27 57,4 100,0
Missing  System 20 42,6
Total 47 100,0
MedioMANUALES
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 21 447 77,8 77,8
1,00 6 12,8 22,2 100,0
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Total 27 57,4 100,0
Missing  System 20 42,6
Total 47 100,0
MedioINTERNET
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 3 6,4 111 111
1,00 24 51,1 88,9 100,0
Total 27 57,4 100,0
Missing ~ System 20 42,6
Total 47 100,0
MedioOTROS
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 24 51,1 51,1 51,1
0 19 40,4 40,4 91,5
encuestas 1 2,1 2,1 93,6
hgfd 1 2,1 2,1 95,7
normas técnicas 1 2,1 2,1 97,9
del gas
sap-portafolios 1 2,1 2,1 100,0
Total 47 100,0 100,0
DispuestoPAGAR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 16 34,0 34,0 34,0
1,00 31 66,0 66,0 100,0
Total 47 100,0 100,0
FrecINFOdia
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 39 83,0 83,0 83,0
1,00 8 17,0 17,0 100,0
Total 47 100,0 100,0
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FrecINFOsemana

Valid Cumulative

Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 38 80,9 80,9 80,9
1,00 9 19,1 19,1 100,0
Total 47 100,0 100,0

FrecINFOquince

Valid Cumulative

Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 28 59,6 59,6 59,6
1,00 19 40,4 40,4 100,0
Total 47 100,0 100,0

FrecINFOmes

Valid Cumulative

Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 38 80,9 80,9 80,9
1,00 9 19,1 19,1 100,0
Total 47 100,0 100,0

FrecINFOotra

Valid Cumulative

Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 45 95,7 97,8 97,8
1,00 1 2,1 2,2 100,0
Total 46 97,9 100,0
Missing System 1 2,1
Total 47 100,0

FormalMPRESO

Valid Cumulative

Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 43 91,5 91,5 91,5
1,00 4 8,5 8,5 100,0
Total 47 100,0 100,0

FormaMAGNETICO

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid ,00 37 78,7 78,7 78,7
1,00 10 21,3 21,3 100,0




Total 47 100,0 100,0
FormaEMail
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 7 14,9 14,9 14,9
1,00 40 85,1 85,1 100,0
Total 47 100,0 100,0
FormaOTRA
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 44 93,6 95,7 95,7
1,00 2 4,3 4,3 100,0
Total 46 97,9 100,0
Missing ~ System 1 2,1
Total 47 100,0
InfoESPANOL
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 3 6,4 6,4 6,4
1,00 44 93,6 93,6 100,0
Total 47 100,0 100,0
TraduPIERDEcalidad
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 40 85,1 85,1 85,1
1,00 7 14,9 14,9 100,0
Total 47 100,0 100,0
IdiomaORIGINAL
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 39 83,0 83,0 83,0
1,00 8 17,0 17,0 100,0
Total 47 100,0 100,0

IdiomalNGLES
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Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 40 85,1 85,1 85,1
1,00 7 14,9 14,9 100,0
Total 47 100,0 100,0
IdiomaESPANOL
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 10 21,3 21,3 21,3
1,00 37 78,7 78,7 100,0
Total 47 100,0 100,0
IdiomaOTROS
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 47 100,0 100,0 100,0
PagarTRADUCCION
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 12 25,5 25,5 25,5
1,00 35 74,5 74,5 100,0
Total 47 100,0 100,0
CargoINFOsgc
Frequency | Percent
Missing  System 47 100,0
VentalINFO
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 37 78,7 78,7 78,7
1,00 10 21,3 21,3 100,0
Total 47 100,0 100,0
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ANEXO 3.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

C.l. SUPER DE
ALIMENTOS S.A.

SUCURSAL PRINCIPAL
MANIZALES BANCO
GNB SUDAMERIS S.A.

PRODUCTORA DE
GELATINA S.A. PROGEL

GAS NATURAL DEL
CENTRO S.A. EMPRESA
DE SERVICIOS
PUBLICOS

GYPLACS.A.

COMPANIA
MANUFACTURERA
MANISOLS.A.

BANCO POPULAR
AGENCIA MANIZALES

GOMJARYCIAS EN
C.A. - ANTES:
N0O000021

CONSTRUCCIONES CFC
& ASOCIADOS S.A.

DESCAFEINADORA
COLOMBIANA S.A.

DATECSA S.A

HADA S.A.

GRANBANCO
MANIZALES - BANCAFE
MANIZALES

RIDUCO S.A.

STEPAN COLOMBIANA
DE QUIMICOS S.A.
SIGLA STEPAN
COLDEQUIMS.A.

1 Enfocadaenlair

1 Procesos de proc

1 Técnica-Gas-Pro

9 9

1 Mercadeoycom

9 9
9 9
9 9
9 9

1 tecnologia

1 mercadeoy proc

9 9
9 9
9 9
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