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INTRODUCCION.

“El papel que juegan las variables poblacionales en los procesos de planificacion
(mortalidad, fecundidad, migracion, distribucion de la poblacion por edad y sexo y en
el territorio) se apoya en la influencia que tienen sobre las variables
socioecondmicas. Los cambios en la composicién de la pobiacidn estimulan
cambios socicecondmicos en cualquier sociedad. Sin embargo, cuando las
condiciones de desarroillo no son adecuadas, estos cambios pueden tener efectos
negativos sobre el bienestar de la poblacién. Por ejemplo, los movimientos de
poblacion de las areas urbanas a las rurales muchas veces traen consiguié
problemas de hacinamiento, escasez de vivienda, carencia de suministro de aguay
energia eléctrica, escasos servicios sanitarios, falta de empleo y reducidos ingresos,
y un deterioro del medio ambiente.”’

La composicién de la poblacion y su distribucion espacial, asi como su tasa de
crecimiento influyen en gran medida en la modalidad y ritmo de desarrollo
econdmico y social de una nacion. En consecuencia, la planificacion del desarrollo
nacional, departamental y municipal, deben considerar entre sus estrategias y
politicas elementos de su dinamica poblacional. En este proceso es muy importante,
la investigacién, capacitacion y la transferencia de informacion y otros.

Estos procesos son desarrollados por la Secretaria Técnica del Consejo de
Poblacion (ST-CODEPQ) y su Centro de Documentacion en Poblacién y Desarrollo
(CENDOP), que depende del Ministerio de Desarrollo Sostenible (MDS). EI
CENDOP es un Centro especializado que presta servicios de informacién en temas
de Poblacibn y Desarrollo a tomadores de decision (funcionarios del MDS),
investigadores y publico en general.

" Bolivia. Ministerio de Desarrollo Sostenible y Planificacién. Unidad de Politicas de Pablacién (UPP).
Aspectos de la Poblacién en Balivia. La Paz, Ministerio de Desarrollo Sostenible y Planificacion, 2000. p. 34



Justificacién.

Las acciones desamolladas por la entidad de la cual depende el CENDOP, por
integrar los temas de poblacién en la planificacion del desarrolio y en fas poiiticas
publicas, tiene dos componentes importantes. La capaditacion técnica y la difusién
de informacién a los encargados de la planificacion. Al CENDOP, se le asignd un
papel muy importante en el segundo componente; posicionar los temas de poblacion
y desarrollo en la elaboracién de los planes de desarrollo y de las poiliticas p(iblicas,
mediante la difusién de informacién en poblacidn v desarrolio.

Por otro lado, el CENDOP es un Centro de documentacion especializado sobre la
tematica de poblacién y desarrollo en el pais Yy, por la creciente implementacion de
politicas publicas integrales en las cuales la tematica de poblacién ha cobrado
mayor importancia.

Por estas consideraciones EI CENDOP, debe introducir cambios en sus servicios y
esfrategias que le permitan satisfacer la creciente demanda de informacion que
surgiria de un contexto cada vez mas sensible a la tematica de poblacién y
desarrollo. Es decir, contar con las condiciones (materiales, instrumentos, entre
otros) que le permitan contribuir con eficiencia en el posicionamiento de los temas
de poblacidn. Si no introduce cambios en su gestién v si no reacciona positivamente
a esa creciente demanda, la misién para la que fue creado el CENDOP, no se
cumpla y e ventualmente | a e valuacion d e resultados querealizael MDS, nosea

satisfactoria.

Formuiacién del probiema.

No obstante, el papel importante que le toca desempefiar al CENDOQP, se identificd
el siguiente problema “;Por qué el CENDOP dej6 de apoyar la formufacion de las

politicas pablicas y planificacion del desarrolio?

Entre los factores explicativos de esta situacién, se puede sefialar que sus acciones

de promocion y difusion de la informacién fueron deficientes; no actualizd sus



Descripcion sintética de cada uno de los capitulos.

Para cumplir con los objetivos propuestos, el trabajo se ordend de la siguiente
manera. En el primer capitulo, se presenta el marco tedrico, donde se desarrolla

brevemente algunas concepciones tedricas sobre ei marketing de bibliotecas.

En el segundo capitulo, se presenta el disefio metodolégico del proyecto, donde se
analisis aspectos referidos a la recoleccion de la informacion, al tipo de trabajo que
nos ocupa, a la definicion y operacionalizacion de las variables de investigacion,

entre otros

El diagnostico acerca de las caracteristicas institucionales del CENDOP, se
desarrolla en el capitulo tres. Se abordan temas como el entorno institucional
{interno y e xterno) del Centro; |as caracteristicas de su fondo d ccumental, de su
espacio fisico y otros; se analiza la factibilidad de los servicios de informacion que
ofrece el CENDOP y finalmente, se elabora un analisis FODA.

La propuesta de marketing de los servicios de informacion, se presenta en el
capitulo cuatro, donde se revisa critcamente los servicios del CENDOP y
posteriormente se elabora la propuesta de marketing. En el capitulo cinco, se
presenta las conclusiones de la propuesta de intervencion, que resaltara la
importancia de introducir cambios en 1a gestion del Centro de Documentacion y de
la necesidad de promover los servicios de informacion, a través de una estrategia de
marketing. El Plan de accion se detalla en el capitulo seis y finalmente, en capitulo

separado se presenta las conclusiones mas relevantes del trabajo.




CAPITULO :
. MARCO TEORICO: EL MARKETING Y SU APLICACION EN LAS
BIBLIOTECAS

En el presente capitulo se abordara la perspectiva tedrica del marketing. Se hard
hincapié en aquellos aspectos que contribuyan a la introduccién del marketing en las

bibliotecas, como modelo a ser aplicado a los Centros de Documentacion.

Una consideracién importante y necesaria a realizar. La bibliografia sobre el
marketing aplicado a bibliotecas es muy limitada en nuestro medio. El Internet
brindo la posibilidad de acceder a documentos sobre la tematica y con los

documentos que se pudo encontrar, contribuyeron a construir este marco teorico.

En un mundo cada vez mas competitivo, donde las instituciones publicas y
fundamentalmente privadas, deben esforzarse por permanecer en el mercado, el
marketing es una herramienta muy poderosa para lograr ese objetivo. Su aplicacion
a la bibliotecologia es cada vez mayor, donde contribuye a responder algunos
cuestionamientos: ;Como dar a conocer sus servicios de informacion? ;Como
atraer a nuevos usuarios? ; Como evitar que los usuarios que ya tiene se vayan? O
simplemente, ¢cdmo dar a conocer la biblioteca? Y ¢Coémeo hacer anuncios y

promocionar servicios sin dinero?

. Por qué es importante aplicar esta herramienta al ambito de las bibliotecas? Para
abordar esta pregunta es importante conocer cuéles son las caracteristicas de una
biblioteca y que servicios ofrece. Una vez identificados aquelos elementos que
justifican la aplicacién del marketing, se presenta un concepto general de marketing
y en mas detalle, ia concepcion del marketing aplicado a bibliotecas y los elementos

que hacen a su estrategia.

Previamente a este desarrollo metodolégico, se presenta, a modo de
complementacién algunos aspectos que deben aclararse con respecto a los

servicios y productos que ofrecen las bibliotecas.



1.1 ¢ Qué es el marketing?

El marketing proviene del sector comercial, de empresas que poseen una vision
prientada a la venta, es decir, fabrican el producto que desean y despugs deben
forzar la compra. Con la finalidad de aclarar en qué consiste el Marketing, vamos a

sefalar a continuacién algunas definiciones.

« “Es un sistema total de actividades de negocios para planear, fijar precios,
promocionar y distribuir los productos que satisfacen las necesidades a
mercados objetivos para lograr las metas de |las organizaciones.”

« “Proceso de planificacion y ejecucién de la concepcion de la comunicacion y
de la distribucidn, asi como de la fijacidén de precios de ideas, productos y
servicios, para intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos
de la organizacién.”

« "Marketing es un sistema total de actividades mercantiles, encaminada a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que
satisfacen las necesidades de los consumidores potenciales”.

« “Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se
planea con antelacién como aumentar y satisfacer la composicion de la
demanda de productos y servicios de indole mercantil mediante la creacion,
promocion, intercambio y distribucion fisica de tales mercancias o servicios.”

« “Marketing es el conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio,
la satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio™.

« “Marketing es tener el producto adecuado, en el momento adecuado,
adaptado a la demanda, en el tiempo correcto y con el precio mas justo”.

De las definiciones anteriores se desprende que “ef marketing se centra en los
deseos y necesidades del consumidor. Hacer o que el consumidor desea en lugar

de hacer lo que deseamos nosofros como organizacion.” En consecuencia, “el
marketing parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su

satisfaccion del modo mas beneficioso.”

2 Ramos, Femando. Administracién, gestion y marketing de las unidades de informacion. En su: Manual de
informacion y Documentacién. Madrid, Piramide. s.f. p. 42



Para conectar el marketing con 1as U nidades d e i nformacion, e s necesario hacer
algunas precisiones. Primero, interesa discutir ;Qué son los servicios de
informacidn y cuales sus caracteristicas?. Para esto nos apoyamos en el documento
de Solanelles,’ donde se presenta algunas definiciones:

+ "Los Servicios son todas aquellas actividades identificables, intangibles, que
son el objeto principal de una operacién que se concibe para proporcionar ia
satisfaccion de necesidades de los consumidores.”;

» "Un servicio es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a otra, que
es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad, su
propiedad puede o no vincularse a un producto fisico”,

» "Es toda actividad o beneficio que una parte ofrece a la ofra, es
esencialmente intangible y no cuimina con la propiedad de la cosa”,

» "Es aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que
este quede satisfecho con dicha actividad™,

» El servicio implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta
proactiva, que incluye interacciones con los clientes en persona, por medio
de telecomunicaciones o por correo. Esta funcién se debe disenar,
desempefiar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion
del cliente y la eficiencia operacional.

» “Marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, cuando, ofreciendo

e intercambiando productos con valor para otros.”

En estas definiciones la mayoria de los autores refieren en su conceptualizacion el
término "actividades". Tomando los parametros mas significativos de los autores
expuestos, Solanelies sefala: Los servicios de informacion son una gama de
actividades que permiten agregar informacion a la informacion, para ser
transformada por el usuario en conocimiento, y de esta manera safisfacer las

necesidades del mismo,

* Solanelles Rojas, Maria Julia “Marketing de los servicios de infoermacion’. Guba, Comunidad Latina de Estudios de
Negocios, p. 25 http:/www.gesticpolis.com/ {1996, Agosto 8)
* Ramos, Femandao. Op. Git. p. 52



Estos servicios tienen una caracteristica que debe enfalizarse. Los usuarios de las
bibliotecas demandan productos de informacion en determinadas tematicas, y no
servicios de informacién. A diferencia de otros servicios éstos no pueden ser vistos,
degustados, oidos u olidos antes de comprarse. Los servicios de informacion son
intangibles.

Recordemos, una biblioteca tiene esencialmente libros, sean, monografias,
publicaciones periédicas (revistas, periddicos, etc.), hemeroteca, centro de medios,
entre otros. Las bibliotecas generalmente se centran en preservar su acervo
bibliografico o como Solanelles®, los denomina los productos de informacion.

Ademas, Solanelles sefala “ ....... que en las unidades de informacién, lo mas
importante no es el producto en si mismo, sino el consumidor y el cliente, ademas
del mercado”. En este sentido, el disefio de la estrategia de marketing se referira al
mercadeo de los servicios de informacién que ofrecen las Bibliotecas,
consecuentemente se hace necesario identificar las necesidades del consumidor,
que frente a | os s ervicios d e i nformacién, e stas s on cada vez mas s ofisticadas y

especializadas.

En consecuencia, el marketing es la mejor forma de dar a conocer los servicios y
productos que ofrece la biblioteca y es una herramienta para que los usuarios
valoren estos productos y servicios en la medida en que cubran sus deseos y/o

necesidades de informacién con la mayor calidad posible.

Entonces la aplicacién de las técnicas del marketing a las Unidades de informacion
nos permite implementar politicas de difusion de los servicios a través de la
promocién y la publicidad, ademas, estas técnicas nos ayudaran a conocer los

clientes insatisfechos y las necesidades a satisfacer de otros o de estos mismos.

1.2. Marketing en las bibliotecas.

Como sefialamos anteriormente, €l marketing es un concepto relacionado con la
microeconomia, dentro del cual el usuario es visto en su dimensién de cliente. A

5 Solanelles Rojas, Maria Julia. Op. Cit. p. 39




partir de aqui se genera un proceso de gestion (planificacion, direccion, ejecucion y
evaluacién o control) para identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del
usuario. La biblioteca esta en un entorno competitivo con otros servicios culturales e
informativos y tiene que afirmarse frente a ellos y lograr su cuota de mercado, de
uso. Esto introduce en todo el proceso de gestion bibliotecaria la filosofia de que el
usuario es lo primero, un cliente al que hay que conocer, captar, satisfacer y

mantener.

Las bibliotecas p(blicas son organizaciones no lucrativas del campo de los
servicios, en las que la fuente de ingresos no procede del mercado, de o que pagan
los clientes por productos o servicios, sino de las autoridades. Este caracter puede
llevarias a alejarse de las demandas reales de su comunidad o mercado y olvidarse
de analizar sus resultados. Si en las organizaciones lucrativas el indicador de éxito
es |a rentabilidad, los beneficios, las bibliotecas no estan en principio determinadas
por el mercado. Pero debe adoptarse su filosofia, que permitira conocer el contexto
objetivo del mercado que se desea captar para anticipar las posibles demandas de

sus componentes y satisfacerlas,

Marketing, asi entendido, es preocuparse por conocer las necesidades de sus
usuarios reales o potenciales, adoptar el punto de vista de los que usan las
bibliotecas, segmentar por tipos o grupos de necesidades especificas, ajustar la
organizacién a las necesidades detectadas, darse a conocer a los usuarios, conocer

su satisfaccion para reajustar lo necesario.

Puede ser objeto de marketing la biblioteca en si o lo que representa, o sus
infraestructuras, sus servicios, sus actividades. Debe ser algo continuado, no
ocasional. Es mas amplio que promocién, que es el conjunto de actividades para dar
a conocer a los usuarios los servicios, convencerles de utilizar esos servicios o
hacerlos atractivos, ensefiar a los usuarios el modo de usar los productos y
servicios, ¥y mantenerse unidos a elios para conocer sus expectativas. Dentro de la
planificacién © la gestion estratégica se persigue garantizar posiciones de mercado

viables y programas de supervivencia y, el éxito de la biblioteca.




E| servicio se caracteriza por su caracter intangible (son prestaciones y
experiencias, mas que objetos). Ello hace dificil estandarizar su calidad, y por tanto
evaluarla. Es algo heterogéneo, lo dan personas, hay interaccion. Produccion y
consumo van unidos, lo que dificulta su analisis. Pero las bibliotecas no siempre han
satisfecho a los usuarios, y han ido subsistiendo por la aceptacién y las reducidas
expectativas de sus usuarios. Quizas sea porque las bibliotecas han dispuesto de lo
que se llama un mercado cautivo (usuarios permanentes). Han tenido unos usuarios
que tenian que usar |a biblioteca por fuerza, aceptando lo poco o mucho que la

biblioteca les diera, por no tener otros recursos o alternativas.

Pero esto estd dejando de ser asi. Cada vez hay mas fuentes alternativas de
informacién, formacién, cultura y ocio, y ademas las bibliotecas nunca deben
estancarse. Sobre este problema debe actuar el marketing, como conjunto de
técnicas para satisfacer al consumidor. Exige realizar estudios de imagen y de
usuarios, remodelar los servicios, desarrollar estrategias de reconquista del
mercado. Ei libro, el "producto” mas tradicional de las bibliotecas, ha sido un
producto de oferta mas que de demanda. Por eso es especialmente importante el
marketing bibliotecario. El marketing debe permitirmos obtener mayores
rendimientos, cambiar la imagen de la biblioteca, aumentar el nimero de usuarios y

llegar a lograr que la biblioteca se convierta en un centro cultural.

1.3. Marketing de los servicios de informacion.

“la funcion del marketing se centra en las necesidades de los clientes y en la
capacidad de la empresa para satisfacerla, y estos mismos factores dirigen la
definicion de la mision y los objetivos de la empresa, punto clave de la planificacién

estratégica empresarial™.

Segun Klaassen, et. al 7 existen 4 condiciones previas antes de desarrollar una

estrategia de marketing:

® Kotfar: Philips. Introduccion al Marketing. Madrid, Mc Graw Hill, 1992. s.p.
T Giappiconi, Thiermy; Klaassen, Ute; Wiersna, Chris. Gestion de la Calidad y Marketing en las Bibliotecas Pyblicas,
s. 1., 2005, p. 117,
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1 Estudio de la comunidad en que se va a implantar o reformar una
biblioteca

2. Andlisis de los recursos, sus puntos fuertes y débiles, conocidos como
el analisis FODA.

3. Descripcion d e o bjetivos y tareas. Saber hasta donde realmente se
puede llegar, qué se podria hacer. Es una autocomprension de 1a propia
biblioteca. La biblioteca puede plantearse convertir en usuarios al 25% de
la poblacién, o al 50% a largo plazo; integrar a no-lectores en clubes de
lectura, simplificar los medios de acceso a la informacion (que la
biblioteca se adapte a los usuarios, y no al reves, etc.

4. La planificacién, puede ser un ejercicio, a mediano o largo plazo. La
planificacién debe considerar el tiempo, los fondos bibliograficos, |a
descripcion de trabajos y objetivos. Fondos: distribucion por temas,
soportes, edades, efc.

Asimismo, las actividades que planifiquemos deben estar basadas en decisiones:

= Coherentes con la politica 0 estrategia de la instituciéon matriz.

« Eundamentadas en una realidad acorde con la disponibilidad de
recursos.

= Con la certeza de que aquellas actividades o propuestas que

lanzamos, van a ser sostenibles a medio y largo plazo.

1.3.1 Estrategia de marketing

La estrategia de marketing de los servicios de informaciéon se sustenta en tres

pilares:

El mercado objetivo
2. El posicionamiento
La mezcla de marketing, esta dltima compuesta por el servicio, calidad,

tecnologia, personal, costos y comunicaciones.
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Una estrategia de marketing es unica, en alguna forma, porque es especifica para
una organizacion y un producto determinado. No hay que dejar de reconocer que
existen algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los servicios de
Informacion. Algunos aspectos exclusivos de los servicios de informacién que

orienta la formulacion de la estrategia de marketing de los servicios son:

¢ La naturaleza predominantemente intangible de un servicio de informacion
pueda dificultar mas la seleccidn de ofertas competitivas entre los
consumidores.

« Cuando el productor del servicio de informacion es inseparable del servicio
mismo, éste puede localizar el servicio y ofrecer al consumidor una opcion
mas restringida.

e El caracter perecedero de los servicios de informacion impide el
almacenamiento del propio producto y también puede agregar riesgo e
incertidumbre al marketing del servicio.

+ Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de
marketing son los relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la

combinacion de marketing, marketing mix o mezcla comercial.

1. Mercado Objetivo.

El mercado objetivo e s un grupo d e usuarios bien definido cuyas necesidades |la
biblioteca p lanifica s atisfacer. L a e strategia de marketing p arfe de la eleccion del
publico objetivo. Identificado el mercado global, este se divide en segmentos mas
pequenos y se selecciona a los que se va a atender. Para estos clientes objetivos
hay que aplicar el marketing mix: el producto, precio, distribucion y comunicacion

mas idoneos.
Asimismo, los factores que deben tomarse en cuenta en la identificacion de la
poblacién objetivo, son: el entorno politicoflegal, entorno demograficofeconémico,

entorno tecnologicoffisico y el entorno sociocultural.

La eleccion de! mercado objetivo, implica necesariamente la segmentacion del

mercado. Sila estimacion de la demanda es positiva (existe demanda para nuestro
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producto), la empresa considerara mas firmemente atender el mercado. Ahora bien,
el mercado presenta muchos tipos de consumidores, productos y necesidades. El
especialista en marketing tiene que decidir qué segmentos plantean la mejor
oportunidad para conseguir los objetivos de la compania. Los consumidores se
pueden agrupar seg(n distintas variables:

+ Las geograficas (autonomias, municipios, etc.).

« Demograficas (edad. sexo, renta, educacion, etc.).

 Psicograficas (clase social, estilo de vida, etc.).

e Variables de comportamiento (beneficid buscado, momento de

compra, etc.).

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir €l mercado en grupos

homogéneos entre si y diferentes los unos de los otros.
La estrategia del marketing puede tener cualquiera de las siguientes orientaciones®:

1.- Marketing hacia los no usuarios. E| objetivo final se concentrara en captar
mas usuarios/clientes. Puede ser un interés genérico (cualguier tipo de
usuarios son bienvenidos) o un interés selectivo (captar a colectivos

concretos).

2 -Marketing hacia los usuarios de la biblioteca. En este punto los objetivos
pueden ser variados: conseguir la fidelidad de los usuarios/clientes que ya
tenemos, evitar la pérdida de clientes, o conseguir un mayor nivel o
frecuencia de uso de los servicios (bien sea en volumen de transacciones

globales, en transacciones por servicios o én transacciones por usuario).

3 _ Hacia las autoridades de las que depende la biblioteca. Aqui debemos
emplear los esfuerzos del marketing para conseguir que las autoridades o
instancias publicas o privadas de las que depende la hiblicteca, conozcan
los resultados del trabajo realizado y no tengan la percepcion de que se

asignan recursos en vano. El objetivo de la biblioteca sera posesionarse con

® Infor@area. Consultores en Informacién y documentacion. En: Educacion y Biblioteca, afio 9, no 78. Abril de 1997,
p 33-37.
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una imagen positiva y de eficacia, y hay que ser conscientes de que aqui
tenemos que competir, con todas las armas a nuestra disposicion, con otras

instancias que luchan por el reparto del presupuesto.

2.- Posicionamiento.

El posicionar correctamente un servicio de informacion en el mercado consiste en
hacerlo mas deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta,
diferenciandolo de! ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea

efectivamente percibido como Gnico por los clientes.

Un servicio de informacién, al estar bien posicionado, hace que el segmento 10
identifique perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia
escala de valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y mas

fuerte respecto a los ofrecidos por los competidores.

3.- Mezcla de marketing

Si se desea ofrecer un producto o servicios que satisfaga completamente las
necesidades, deseos y expectativas del usuario es importante conocer a fondo sus
caracteristicas para poder actuar sobre una u otra de esas caracteristicas. “Asi se
creara la mejor adecuacidn entre la oferta y demanda realizando la mejor
“Mezcla/Mercadeo”, es decir la combinacion de caracteristicas ganadoras que

satisfagan de la mejor manera posible al usuario.”

La mezcla de marketing hace referencia a la combinacion de cuatro variables o
elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a la
planeacién de la estrategia de marketing en una empresa. Estos elementos son:
producto, precio, plaza y promocién (las cuatro P que provienen de Product, Place,

Price y Promotion).

¢ Grupo de capacitadores latincamericanos. La gerencia en ONG's: Manual del capacitador y asesor en Gerencia.
s. |, NORSUD. 1993, p. 339.
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Esta mezcla es la mas utilizada en el mercado de bienes; sin embargo, hay tres

razones por las cuales se requiere una adaptacion para los servicios de informacion:

» La mezcla original de! marketing se preparo para industrias manufactureras.
Los elementos de la mezcla no se presentan especificamente para
organizaciones de servicios ni se acomodan necesariamente a estas
organizaciones, donde la caracteristica de intangibilidad del servicio, la
tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal pueden ser fundamentales.

+ Se ha demostrado empiricamente que la mezcla del marketing puede no
tener caracteristicas propias de los mismos (intangibilidad, caracter
perecedero, etc.)

» Existe creciente evidencia que las dimensiones de la mezcla del marketing
no pueden ser lo suficiente amplias para el marketing de servicios, ya que no
considera una serie de elementos esenciales para la generacion y entrega

del servicio.

Basandose en las tres razones antes expuestas, surge la idea de una mezcla
revisada o modificada que esta especiaimente adaptada para el marketing de los
servicios de Informacién u otros servicios. Esta mezcia revisada contiene los

siguientes elementos, que son 4: Producto, Promocién, Publicidad y Plaza:

a) PRODUCTO.

El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales esta
compuesto es fundamentat para el éxito de cualquier organizacion de marketing de
servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y
satisfacciones de los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por

los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos.

El servicio de informacion visto como producto requiere tener en cuenta la gama de
servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. Asimismo,
debe diferenciarse: documentos, informacion, etc. Sobre la coleccidn hay que tener
una atencion especial. Debe formarse de acuerdo a los intereses de los usuarios;

debe ser adaptado cualitativa y cuantitativamente, ayudandonos de encuestas y
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estadisticas del préstamao. l.os libros que sepamas no van a ser usados deberian
sacarse del fondo. Es mejor disponer de fondos repetidos para que siempre el
usuario pueda llevarse el libro que requiera. La biblioteca debe adelantarse a las
circunstancias, actualizando el fondo documental, etc. Dedicar una parte del

presupuesto mayor para los libros mas usados.

Un concepto de producto puede definirse comg sigue. “Una  descripcidn
preferentemente escrita, de las caracteristicas fisicas y perceptivas del producto
final considerado y de la promesa que constituye para un grupe concreto de

usuarios"®

b) PROMOCION O COMUNICAC!ON.

La comunicacién y promocién hace referencia a la relacidn entre biblioteca vy
publico: promocidn y campanas de imagen. Tanto global como de aspectos
concretos: novedades, nuevos servicios y actos. Las campafias de imagen ayudan a
promocionar la biblioteca en el entorno e integrarla en la comunidad, incluye trabajar
con los medios de comunicacion, con los mediadores, llegar a publicidad directa,
crear y mantener asociaciones de amigos de la biblioteca, colaborar en la radio y
television locales, asi como con grupos y asociaciones de la comunidad, participar

en actividades de la localidad y en los érganos gestores de la politica cultural.

En concreto, la promocion de los servicios de informacion puede ser realizada a
través de cuatro formas, de tal manera de poder influir en las ventas (en el uso) de

los servicios como productos. Estas formas son:

¢ Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentaciéon no
personal y promocién de servicios de Informacién a través de un individuo u
organizacion determinados.

+ Venta personal: definida como la presentacidn personal de los servicios en
una canversacion con ung o mas futuros compradores con el proposito de

hacer ventas.

' 1 ambin, Jean-Jacques. Marketing estratégico. México O.F. McGraw-Hill, 1995. p. 69.
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s Relaciones Puablicas (Publicity): definida como la estimulacion no personal de
demanda para un servicio de informacion obteniendo noticias
comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u
obteniendo su presentacion favorable en algin medio que no esté pagado
por el patrocinador del servicio,

« Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad,
venta perscnal y relaciones plblicas que estimulan las compras de los

clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

Los propésitos generales de la promociéon en el marketing de servicios de
informacion son para crear conciencia e interés en el servicio y en su organizacion,
para diferenciar la oferta de servicic de la competencia, para comunicar y
representar los beneficios de los senvicios disponibles, y/o persuadir a los clientes

para que compren ¢ usen el servicio.

En general, el proposito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio a
través de informacion, persuasion y recuerdo. Los principios de la promocion son los
mismos para bienes y servicios. Sin embargo, algunas diferencias se deben

principalmente a aspectos como'":

e Las caracteristicas de las industrias de servicios

+ Las caracteristicas de los servicios.

En cada una de estas categorias existen factores responsables de dichas

diferencias. Estos son:

1) Diferencias debidas a las caracteristicas de las Industrias de servicios:

» Falta de orientacion de marketing: Algunas industrias de servicios estan
orientadas hacia el producto. No estan al tanto de las posibilidades que
ofreceria en sus industrias las practicas del marketing. Se ven como
productores de servicios y no come organizaciones que atienden las

necesidades de los clientes. Los gerentes no estan capacitados, no tienen

" Infor@area. Op. CiL. p. 38.
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las habilidades y no conocen el papel que la promocion podria jugar dentro
del marketing.

Restricciones profesionales y éticas: Puede haber limitaciones
profesionales y éticas que pesan sobre el uso de cierto método de marketing
y de promocién. La tradicion y la costumbre pueden impedir el uso de ciertas
formas de promocion, pueden considerarse como inapropiadas en la
industria.

Pequefia escala de muchas operaciones de servicios: No se pueden
considerar como lo suficientemente grandes para garantizar gastos en
marketing ni en promocion particularmente.

Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: Muchas
organizaciones de servicios pueden no necesitar promover sus servicios
extensamente debido a su capacidad para salir adelante con sus actuales
cargas de trabajo. No se visualiza que inclusive en estas situaciones el
esfuerzo promocional puede tener a largo plazo un papel que desempenar
para mantener una posicion segura en el mercade.

Vision limitada de los métodos disponibles de promocion: Las
organizaciones de servicios pueden tener una vision limitada de la gran
cantidad de métodos promocionales que existen. Pueden tener en cuenta
solamente |a publicidad masiva y la venta personal e ignorar la multitud de
otros métodos que pueden ser adecuados, igual de efeclivos vy
probablemente hasta menos costosos.

Naturaleza del servicio: La naturaleza del servicio puede por si sola limitar
el empleo de ciertos instrumentos promocionales a gran escala. La clase de
servicio, las tradiciones en la industria particular de servicios, las limitaciones
de los métodos de promocién para cierta clase de servicio pueden restringir

el empleo de promociones.

2) Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios de

informacion:
1. Actitudes de los consumidores: Las actitudes de los consumidores es una

influencia clave sobre las decisiones de compra. Con los servicios la

intangibilidad es una cualidad importante en su marketing. Los
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consumidores probablemente confian mas en impresiones subjetivas
sobre el servicio y el vendedor cuando estan comprando. Esta
dependencia de las impresiones subjetivas puede ser de menor
importancia en la compra de bienes tangibles.

2 Necesidades y motivos de compra: Las necesidades y los motivos de
compra de bienes y servicios en gran parte son iguales. Las mismas
clases de necesidades se satisfacen por medio de compra de tangibles o
intangibles. Sin embargo, una necesidad que es importante, para ambas
situaciones, es el deseo de atencién personal. La satisfaccion de esta
necesidad de atencidn personal es una forma en que los vendedores de
servicios pueden diferenciar sus servicios de los competidores.

3.- Procesos de Compra: Las diferencias entre bienes y servicios son mas
notables en el proceso de compra. Algunas compras de servicios de
Informacion se consideran como mas arriesgadas en parte porque puede
ser mas dificil para los compradores evaluar calidad y valor. De igual
manera, los consumidores tienen mas probabilidades de recibir influencia
de otros. Esta funcion més predominante de 1a influencia personal en el
proceso de compra tiene consecuencias para €l marketing de servicios
de informacion. Especialmente para desarrollar una relacion profesional
entre los proveedores de servicios y sus consumidores y la necesidad de

programas promocionales para crear comunicacion verbal.

¢) PRECIO.

El precio es la variable de marketing mas importante. Como ocurre con los demas
elementos de la mezcla de marketing, el precio de un servicio que debe tener

relacién con el logro de las metas organizacionales y de marketing.

Los principios de fijacion de precios de los servicios de informacién tienden a
basarse en principios y practicas utilizadas en los precios de l0s bienes. Hay tanta
diversidad en el sector servicios como en el sector de bienes, asi como por el tipo
de organizacion, con o sin fines de lucro. “E! punto a considerar en la politica de
precios es como la biblioteca se ve a si misma o cOmo la ve la organizacion mayor:

como agente productor de renta 0 como agente beneficiario de la sociedad, es decir,
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como institucion subvencionada, como son fa mayoria de las bibliotecas. La
tradicion es la del uso social de la informacién, que se puede considerar un bien
publico, aunque ahora hay una tendencia cada vez mayor a arancelar ciertos

servicios."'?

d) PLAZA

Todas las organizaciones, ya sean que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega,
distribucion, ubicacién o cobertura). Es decir, como ponen a disposicion de los
usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de ia
mezcla del marketing que ha recibido poca atencién en o referente a los servicios de
informacién debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento

de elementos fisicos.

La generalizacion que se hace sobre distribucién del servicio de informacion es que
la venta directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta
directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos
canales de servicios contienen unc © mas intermediarios. Serfa incorrecto decir que

la venta directa es el Unico método de distribucion en los mercados de servicios.

En cuanto a la distribucién, nos plantearemos como presentar el producto:
frontalmente, desglosado por centros de interés, en un marco agradable. El trato del
personal en la informacion a los usuarios, etc. El modo de dar el servicio condiciona
la distribucién.

Las organizaciones que operan en el mercado de servicios tienen dos opciones
principales de canales. Estas opciones son las mismas para productores de

elementos fisicos, y son:

s Venta directa

« Venta a través de intermediarios.

2 Cagnoli, Roberto. Markeling Bibliotecario: ¢ Usuarios o clienles?.s.1.s. 1., p. 18
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La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio
vendido. Los servicios se pueden clasificar por la ubicacién en tres formas:

e La ubicacién puede no tener importancia.

* Los servicios pueden concentrarse

+ Los servicios se pueden dispersar

La importancia definitiva de la ubicacién en muchas operaciones de servicios da
como resultade métodos mas sistematicos que antes. La intuicidn sigue
desempefiando su papel como parte en la forma de decisiones, pero cada vez se
complementa mas con analisis mas cuidadosos y metédicos en el campo de los
semnvicios. Los vendedores de servicios cada vez tienen mas conciencia de la
importancia que tiene la eleccién de la ubicaciéon y de los canales en la mezcla de

marketing.

Por otro lado. Se entiendo como la “plaza” como el encuentro directo entre el
productor y el consumidor, por lo tanto, en los servicios de las Unidades de
Informacién se lo interpreta como el encuentro directo del fondo bibliografico al
servicio del cliente ~ usuario. Para ello, se puede reunirlos en diferentes espacios,

como las ferias de libros, las alianzas estratégicas, etc.
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CAPITULO
ll. MARCO INSTITUCIONAL

Conocer las caracteristicas del CENDOP es uno de los factores importantes a
considerar en el disefio del marketing. La elaboracién del diagnostico institucional,
se realizd con base a: 1) la revision de documentos institucionales (para conocer las
orientaciones estratégicas), del fondo documental y, a la obsetvaciéon para
establecer las caracteristicas de la infraestructura. 2) Las dos encuestas aplicadas a
usuarios internos y extemnos. Y, 3) los resultados de !a realizacion del FODA con el
fin de conocer las fortalezas y oportunidades, como elementos a aprovechar vy, las
debilidades y amenazas a ser superadas o tener en cuenta en el disefio del

marketing, en este ejercicio participo el personal de la ST-CODEPO.

El CENDOP forma parte de la Secretaria Técnica del Consejo de Poblacion (ST-
CODEPO), que es la instancia técnica de apoyo al Consejo de Poblacién para el
Desarrollo Sostenible (CODEPO), la que a su vez, depende del Ministerio de
Desarrollc Sostenible (ver anexo 2). EI CODEPO se encarga de promover acciones
de coordinacion y dialogo entre los actores involucrados en el disefio y formulacion
de politicas de poblacién en el marco de las estrategias de gobierno. Fue creado

mediante Decreto .Supremo 27169 el 10 de julio de afto 2002.

Una de las caracteristicas de la ST-CODEPO es su funcionamiento que depende
de! apoyo de los organismos de cooperacion internacional: Primero, de la Agencia
para el Desarrollo Internacional de los Estados Unidos (USAID) y posteriormente,
del Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (UNFPA). Esta situacidn provocaba
inestabilidad en su funcionamiento, debido a que la cooperacién podia concluir en
cualquier momento. En el 2004, esta situacién se hizo evidente cuando
USAID/Bolivia dejo de apoyar financieramente a la ST-CODEPO.
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2.1. Orientaciones Estratégicas de la ST-CODEPO

Con el objetivo de proyectar su accionar en el mediano plazo la ST-CODEPO
elabord sus orientaciones estratégicas con un horizonte de 10 afios (2000 al 2010).

Entre los aspectos mas importantes resaitan.

a) Su mision, definida como:

¢ Es el instrumento técnico del Consejo de Poblacién para el
Desarrollo Sostenible (CODEPO).

e Propone politicas de poblaciéon al CODEPO.

e Facilita la coordinacién de la ejecucién de las politicas de
poblacién y territorio

« Orienta y evalla la integracion de las variables de poblacién en el
disefo de las politicas pablicas.

¢ Monitorea y evallia la aplicacion de las politicas de poblacién.

b) Su vision:
Constituirse en una institucidén jerarquizada, con sostenibilidad y liderazgo en el
ambito de las politicas de poblacidén, gozando del reconocimiento y capacidad
técnica y convirtiéndose en un sdlido interlocutor institucional.
¢) Objetivos estratégicos:

‘Proyeccion Institucional

La ST-CODEPO conocida en ambitos institucionales y académicos, piblicos

y privados, a nivel nacional e internacional, con multiples alianzas

estratégicas en marcha.
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=Qferta de Servicios

La ST-CODEPO, responde con oportunidad y capacidad a las demandas de
capacitacién, politicas, instrumentos y metodologias en poblacién vy

desarrollo.

Capacidad investigativa

La ST-CODEPO tiene un sélido y reconocido nivel de analisis, investigacion,
metodologia, participacién académica y propuestas técnicas, como insumos

en la comprension integral de los problemas nacionales.

Desarrollo organizacional

La ST-CODEPO se consolida organizacionalmente, en términos de recursos

humanos y desarrollo de instrumentos y procesos.

Las lineas estratégicas de accion de la ST-CODEPO, son las siguientes:

» Capacitacion en poblacion y desarroffo. Busca generar capacidades
técnicas en Integracion de la Dinamica Demografica en Ia
Planificacién del Desarrollo en técnicos de Prefecturas y Gobiernos

Municipales.

» [nvestigacion y analisis. Esta linea estratégica tiene por objeto
ampliar el conocimiento sobre las caracteristicas demograficas del
pais y su relacién con el d esarrollo, como insumo para latomade

decisiones a nivel nacional y local.
= Metodologias e instrumentos para la integracion de la dinamica

demografica. Son instrumentos que ha disefiado la ST-CODEPO vy

que orientan a los técnicos de prefecturas y municipios acerca del
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proceso que deben seguir para integrar |a dinamica p oblacional en

sus planes de desarrollo.

= Sistema de informacién en Poblacion (SiP). Estos son también
instrumentos de apoyo a la capacitacion. Ellos contienen informacion
poblacional de los censos de poblacion y vivienda de los afios 1992 y
2001. Asimismo, se ha disefiado un software para la interpretacion y

construccion de indicadores sociodemograficos.

» Sjstema de informacion bibliografica (CENDOP). Este sisterna apoya
a las acciones que realiza la ST-CODEPQO y el Ministerio de
Desarrollo Sostenible, también orienta sus acciones hacia usuarios
externos, como autoridades del poder ejecutivo, investigadores,

estudiantes, entre otros,
2.1.1. DIAGNOSTICO DEL CENDOP

El CENDOP es un centro de documentacion especializado en la tematica de
poblacién vinculada al desarrollo, tiene una vigencia institucional de mas de 20
afos, apoyando el desarrollo de investigaciones y el tratamiento de estos temas en

la agenda publica, ademas del proceso de planificacion del desarroflo.

Adquirid prestigio no solamente a nivel nacional sino internacional, aspecto gue
contribuyd a que sea reconocida por el Centro Latinoamericano de Documentacion
Econémica y Social (CLADES), que es la Unidad de informaciéon de la Comision
Econdmica para América Latina (CEPAL), como punto focal en Bolivia para la
distribucion y capacitacion en el programa MICROISIS, especializado en la
administracion de bases de datos bibliograficas.

Sin embargo, en los (ltimos afos dejé de jugar un papel relevante en la difusion de
informacion; se desvinculé de la CEPAL, no actualizb sus servicios, no realizd
actividades d e difusién, y no adopté un papel proactivo ante |os cambios que se
produjeron con las nuevas tecnologias. En ofras palabras, asumio un papel pasivo,

io cual produjo su relegamiento en el ambito académico y la toma de decisiones.
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2.1.2. Servicios que ofrece el CENDOP

Muchos bibliotecarios se preguntan ;qué productos/servicios podemos ofrecer a
nuestros usuarios/clientes? La respuesta depende del entorno de la biblioteca, de
los usuarios y de la politica misma de la institucion donde se encuentra inmersa |a

biblioteca, asi como de sus intereses y creatividad de su personal.

Los s ervicios d e informacion s on una gama de actividades que p ermiten a gregar
informacion a la informacion (valor agregado), para ser transformada por el usuario

en conocimiento, y de esta manera satisfacer las necesidades del mismo.

En general, los servicios que ofrece el CENDOP, son los siguientes y se diferencian

segUn sus usuarios externos e internos:

Usuarios externos:

¢ Préstamo de documentos en sala
¢+ Ficheros electrdnicos
+ Bibliografias y catdlogos de temas especializados.

+ Biblioteca virtual (referencias bibliogréaficas)

Para la consulta de documentos el requisito indispensable es la presentacion del
Carné de ldentidad y/o la matricula universitaria, en caso de estudiantes

universitarios.

Usuarios internos (funcionarios del Ministerio de Desarrollo Sostenible)

» Préstamo de documentos en sala y domicilio

= Ficheros electronicos

« Impresion de busquedas bibliograficas especializadas para autoridades

» Capacitacion y Asistencia técnica en el manejo del programa MICRO ISIS
+ Directorios institucionales.

» Bibliografias y catalogos de temas especializados.
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2.2. Caracteristicas del fondo documental

El CENDOP esta especializado en temas de poblacion y desarrollo, sin embargo, su
coleccion bibliografica incluye temas sociales, de planificacion del desarrollo y

participacién popular.

Su fondo documental, esencialmente esta compuesto por materiales bibliograficos
referidos a los temas de poblacion, nacimientos, defunciones, movimientos, volumen
y crecimiento de la poblacién, su forma de distribucion en el territorio, y estructura
por edad y sexo de la poblacion, ademas de las interrelaciones de éstas variables
con aspectos del desarrollo, por ejemplo, con la educacion, la salud reproductiva, el

empleo, la pobreza, y temas relacionados a la participacion popular.

Su coleccion bibliografica esta automatizada en el programa MICRO IS[S, tiene
12.473 documentos, el 100% en formato impreso, entre publicaciones periodicas,

monografias y otros.

2.3.. Infraestructura

La infraestructura de un Centro de Documentacion, biblioteca o cualquier institucion
es importante para el desarrollo y expansion de sus actividades y, principalmente,
en nuestro caso para la prestacion de servicios de informacion a nuestros usuarios.
Sin embargo, se debe reconocer que ésta es y sera una limitante para las
organizaciones gubernamentales, por lo limitado de su espacio fisico y del reducido
presupuesto que se le asigna, tal es el caso det CENDOP.

El CENDOP, cuenta con los siguientes ambientes (ver anexo 3):

+ Sala de lectura, probablemente donde se presenta la mayor deficiencia, y la
mas importante en términos de la prestacién de servicios. La sala de lectura
es pequefa y tiene tas siguientes dimensiones; 5.50 m x 5.00m. En algunas
ocasiones funciona como auditorio y sala de reuniones. En cuanto al

mobiliario, se cuenta con 8 sillas tapizadas, una mesa de 2.30m x 1.40m,
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ambas de madera. Para la exposicion de los documentos de reciente
adquisicién, se cuenta con una vitrina de madera 1.90 x 0.90 m. Esta sala
también tiene una computadora para la blsqueda automatizada de

informacién por los usuarios.

Depésitos: El CENDOP tiene dos depésitos para el almacenamiento de ios
libros ;

Depésito 1: Pasilloc que mide 15.4m x 2.00 m, en este depdsito esta casi la
totalidad de la coleccidn de pobilacion. En cuanto a los muebles que
resguardan la documentacién hay un estante empotrado de 8 m x 2 m con
un espesor de 0.35cm.

Depésito 2: Las medidas que tiene este depdsito son de 5.50m x 5.00m, en
este fugar se encuentran documentos sobre las tematicas como
Participacion Popular, Descentralizacién, Planificacion y Planes de
Desarrollo Municipal y Departamentales. Este espacio cuenta con 2 estantes
de madera de 2.50m x 2,6m vitrinas de 1.90m x 0.90m. y tres estantes
metalicos corredizos plegables de 1.20m x 2 m.

Sala de procesos técnicos. Con una dimensién de 4.00m x 5.00m, es el
lugar donde se realiza la clasificacion, catalogacion, indizacién, marveteo y la
automatizaciéon. Se cuenta con 2 computadoras pentium 4 para todo el
proceso técnico que se requiere.

Es preciso mencionar que el servicio de informacion se o realiza desde esta

sala, mediante una ventanilla que da directamente a la sala de lectura.

Nimero de puertas de acceso. Tiene 2 puertas de ingreso, una se usa
para los usuarios en general para ingresar a la sala de consulta. La ofra es
exclusiva para la circulacién del personal del Centro de Documentacion, ésta
tiene vinculacion con la sala de lectura, sala de procesos técnicos vy

depositos.
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CAPITULO
lli. MARCO METODOLOGICO

Los pasos seguidos para elaborar el proyecto fueron, el marco tebrico y el disefio
metodoldgico, este Ultimo incluyo la definicion y medicion (operacionalizacién) de las

variables y, el desarrollo y aplicacion de las encuestas.

La metodologia de investigacion se elaboré en concordancia con los obietivos del
proyecto y el problema propuesto inicialmente, de modo que se garantice que cada

objetivo sea alcanzado en el proceso de su desarrollo.

3.1. Marco Teorico

La teoria se desarrollo en un capitulo precedente y contiene en forma explicita los
criterios conceptuales, para el abordaje del problema, de las variables de
investigacion, de su tratamiento empirico o estrategias que se van a utilizar y de sus
conexiones logicas, como por ejemplo, influencia, efecto, recuperando conceptos y
teorias, para que se consolide la respuesta a la pregunta de investigacién en sus
elementos, se definieron, las variables, las estrategias de intervencion y los

elementos légicos de su conexion.

3.2. Disefio Metodologico

En este acapite se presenta en forma general los procedimientos que se utilizaron
para responder a la pregunta de investigacion y alcanzar los objetivos propuestos.
Especificaremos el tipo de instrumentos que fueron utilizados para la obtencion de la
informacion, la poblacién objetivo, los indicadores que se utilizaron, los mecanismos

para su procesamiento y analisis.
Variables
Uno de los aspectos centrales de la metodologia, es la identificacién de las variables

que ayudaréan a trasltadar el (los) concepto(s) teérico(s) a una serie de operaciones y

actividades concretas a realizar o visto de otra forma que permitan operacionalizar
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(o transportar a la realidad) los conceptos tedricos'. Esta precision fue de utilidad al
momento de disefiar las encuestas de recoleccidn de informacion, que se aplicaron

en el proyecto.

.Qué son las variables? Son las caracteristicas de las unidades de estudio, es
decir, de la muestra, que se va a estudiar, tienen la propiedad de variar y ser
susceptibles de medicién'. No todos los estudios tienen variables dependientes e
independientes, estos son propios de los estudios correlacionales y explicativos. En
el trabajo se consideraron dos tipos de variables cualitativas y cuantitativas, éstas

Gltimas en menor medida.

Las variables que se utilizaron en el trabajo, ademas de su definicion conceptual y

su operacionalizacién (medicidn), son las siguientes:

Variables sobre los Servicios y el Fondo Documental:

< Caracteristicas de los usuarios (sexo, empleo y lugar de trabajo, lugarde
estudio),

< Servicios que ofrece y le gustaria recibir del CENDOP (percepciones sobre
los servicios, tipo, etc.),

< Las caracteristicas del fondo documental (teméticas principales, actualidad,
disponibilidad, etc.),

& Otros temas, como el uso de la informacién por los usuarios (frecuencia de

las visitas).

Variables sobre marginamiento de la planificacion.

< ¢ Caracteristicas de los usuarios (sexo, lugar de trabajo, posicién que ocupa),
% ¢ Conoce el CENDOP?.
% ¢Usa la informacidn que ofrece?.

% ¢ Con qué frecuencia?

¥ Hernandez Sampieri, Roberto; Fernandez Collado, Carlos; Baptista Lucio, Pilar. Metodologia de la investigacion.
México D.F., McGraw-Hill, 2003. p. 183.
" Ibid. p. 143.
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Con el fin de facilitar la recoleccion de datos, era preciso aclarar los conceptos y tipo
de variables (cualitativas o cuantitativas). En el caso de las variables cualitativas, se
enfatizb en lo conceptual y su forma de medicion. Un aspecto a recalcar es que la
medicién de las variables es un proxi del concepto que queremos estudiar, en tanto

se basa en percepciones y opiniones de los usuarios.

Percepciones d e los servicios. Tiene como p ropésito indagar acerca de |a
calidad de los servicios que ofrece el CENDOP. Como lo reconoce
Solanelles', la calidad de un servicio intangible es de dificil medicién y
conceptualizacion. En nuestro caso, la calidad es la que percibe el usuario y
esta relacionada con sus necesidades y exigencias, al preguntar jqué opina
de los servicios que ofrece el CENDOP? (pregunta 13). Esta pregunta
captura la respuesta de forma directa, es cerrada y tiene 4 categorias: Muy
bueno, bueno, regular y malo. La mayor frecuencia de respuesta nos da la

idea de la percepcion sobre la calidad de los servicios.

La pregunta 14, sirve de apoyo a la anterior pregunta, ya que brinda ia

oportunidad de ampliar y/o justificar la respuesta.

Percepcion sobre el Fondo documental. Es ofro tema importante que se
estudia en el trabajo, y debe ayudar a medir las caracteristicas del fondo
documental, como ser actualidad y disponibilidad, medidas con base en la
encuesta. Este tema es complementario al estudio de los servicios, Yy
permitié conocer si el fondo documental apoyara la estrategia de marketing.
Las respuestas que se obtienen son subjetivas y estan en funcion de que el

usuario haya satisfecho sus necesidades de informacion.

Por ejemplo, se utilizé fa siguiente pregunta (EI material bibliografico del
CENDOP es actualizado? Las respuestas son cerradas y tienen 3

categorias: Si, Noy No sé.

15 Solanelles Rojas, Maria. Julia. Op. Cit. p. 25,
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También se incluye un set de preguntas orientadas a captar las necesidades
de los usuarios en cuanto a los servicios de informacion que recibe del
CENDOP, y sus opiniones acerca de la oferta de informacion que les

gustaria que mejore.

El trabajo tiene dos partes, la primera descriptiva enfatiza el uso de informacion
(estadistica y bibliografica). La segunda parte propositiva, presenta la propuesta de
intervencién. En cuanto a la temporalidad de la informacién, el trabajo es de tipo
transversal, (analisis de informacién en un momento en el tiempo), en nuestro caso
el mes de abril de 2005.

La recoleccion de datos.

La recoleccion de datos se realizd mediante encuestas, que se aplicaron durante el
mes de Abril de 2005 (ver anexo 1). Las preguntas del cuestionario son cualitativas
y en la mayoria de los casos, cetradas. Se disefiaron dos encuestas una dirigida a
usuarios internos y otra a externos. Los usuarios internos son el Ministerio de
Desarrollo Sostenible (MDS), y sus distintas reparticiones, entre las que se
encuentran la Secretaria Técnica del CODEPQ, sus cuatro Viceministerios y el
plantel administrativo. Ademas, se considera como usuarios internos a Naciones
Unidas y en especial al UNFPA, en vista que apoya financiera y técnicamente a la
ST-CODEPO. Con relacién a los usuarios externos se encuestd aleatoriamente a
75, de ellos el 34.7% eran hombres y el resto (63.3%) mujeres.

Antes de aplicar el cuestionario se realizb una prueba piloto para verificar el
funcionamiento de las preguntas y la consistencia general de la encuesta, sus
resultados permitieron ajustar la boleta. Una vez obtenidos los datos definitivos se
transcribieron al software estadistico SPSS, con la finalidad de obtener tablas que

ayuden en su interpretacion.
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CAPITULO
IV.- ANALISIS DE LA SITUACION

El Centro orienta sus servicios sobre todo a investigadores, al personal de la
Secretaria Técnica del CODEPO vy autoridades del Ministerio de Desarrollo
Sostenible (MDS) y de otras instituciones que estan relacionadas con su tematica
(como ser UNFPA, USAID y otros), ya sean plblicas o privadas. Su servicio también
llega a responsables de la planificacion del desarrollo del Gobierno Central y Local
(Municipal), ademas de las Prefecturas. Los estudiantes si bien son usuarios, no son

el centro de su atencion.

Para conocer las percepciones y necesidades sobre los servicios de informacion de
los usuarios, se disefiaron dos encuestas que fueron aplicadas en el mes de abril de
2005.

4.1. Diagnostico Usuarios internos

Los usuarios internos del CENDOP son los mas importantes, en vista que uno de
sus objetivos es brindar informacién en poblacion y desarrollo para apoyar la
elaboracion de los planes y politicas de desarroflo. Los usuarios internos son el
Ministerio de Desarrolio Sostenible (MDS), y sus distintas reparticiones, entre las
que se encuentran la Secretaria Técnica det CODEPO, sus cuatro Viceministerios y
el plantel administrativo. Ademas, se considera como usuarios internos a Naciones
Unidas y en especial al UNFPA, en vista que apoya financiera y técnicamente a la
ST-CODEPO.

A continuacion describiremos las principales funciones det MDS, con el propdsito de
contar con una aproximacion de las necesidades de informacién de Jos tomadores
de decisiones y personal del MDS, que permita disefiar y ajustar los servicios que
ofrece el CENDOP.
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4.1.1. El Ministerio de Desarrollo Sostenible

Entidad publica responsable de promover el desarrollo sostenible y la planificacion,
a través de la formulacién y coordinacion de politicas, normas e instrumentos para la
gestion de la calidad ambiental, la conservacién del medio ambiente y el uso
sostenible de los recursos naturales, ia planificacion estratégica del desarrollo e
institucional, el ordenamiento territorial y la participacion, transversalizando los
enfoques de asuntos de género, generacional, familia y medio ambiente, en el
marco de la gestidn publica descentralizada. Asimismo, de manera descentralizada
es responsable de prestar servicios de seguridad juridica, a través del saneamiento
y titulacion de tierras, proporciona informacion hidrometeoroldgica, promueve la
aplicacién e investigacion de tecnologia nuclear y controla el uso de radiaciones

ionizantes, en nivel nacional, departamental y municipal.

El MDS tiene 4 Viceministerios que actian sobre diferentes areas de la

planificacion:

4.1.2. Viceministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales (VMARN)

Se dedica a la conservacién de la base de los recursos naturales y la preservacion
de la calidad ambiental, en el marco de la participacion ciudadana plena gestidon
ambiental, procurando optimizar los beneficios sociales y econdmicos y el
aprovechamiento del patrimonio cultural en la construccion del desarrolio sostenible

nacional.

Se busca alcanzar el objetivo general, aplicando a la gestion ambiental, los criterios
rectores de equidad social, mejora de la calidad de vida, eficiencia operativa y

aplicacién dptima de los recursos humanos y financieros.
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4.1.3. Viceministerio de Planificacion y Ordenamiento Territorial

Su funcién principal es institucionalizar el Sistema de Planificacion (SISPLAN) y
promover normas, politicas y acciones orientadas a la planificacion estratégica del

desarrollo y el ordenamiento territorial.

4.1.4. Viceministerio de la Mujer.

Es el responsable de promover la equidad a favor de la mujer, integrando las
politicas orientadas a la mujer en los pianes nacionales y a nivel local (Prefecturas y
Municipios) y promoviendo acciones para el fortalecimiento de la participacion de las
mujeres en el dmbito econdmico, politico, social y cultural. Institucionalizar y
transversalizar el enfoque de género en coordinacion con las diferentes instancias

del poder plblico, en ios niveles nacional, departamental y municipal.

4.1.5. Viceministerio de la Juventud, Nifiez y Tercera Edad.

Orienta sus acciones a los grupos poblacionales denominados “vulnerables”,
desarrollando acciones que buscan promover el respeto a sus derechos humanos.
Disefar y apoyar la aplicacion de politicas publicas, planes, programas y proyectos,
recogiendo las necesidades de los distintos grupos generacionales. Y, efectuar
seguimiento a las politicas de atencion y mejorar la calidad de los servicios sociales

gue cubren a estos grupos de poblacion.

4.1.6. Recursos Humanos del MDS

+ Numero de items disponible en el MDS. 342

¢+ [tems cubiertos actualmente. 312

¢ Existencia de nimero de items en Proyectos del MDS. 51

+ Horas trabajadas por los funcionarios del MDS. 8 horas/dia
+ Porcentaje de funcionarios que estudian. 10%

» Promedio de edad de los funcionarios. 37 anos

Fuente: RRHH-MDS, 2005.

El MDS cuenta con 342.items del Tesoro General de la Nacidon (TGN) y 91 items de
proyectos. Lo que quiere decir que el Centro de Documentacion tendria que atender
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a 393 usuarios fijos, para esto el Centro tiene que estar preparado para esta

cantidad de usuarios sin olvidar a los potenciales.

4.1.7. Resultados de la Encuesta a usuarios internos.

El resultado mas importante obtenido, sefiala que mas del 80% de las 15
autoridades del MDS encuestadas no conocian el CENDOP, sin contar al personal
de la ST-CODEPO. Este hecho impidid la obtencidon de informacion que permita
conocer ;cual es su opinion de los servicios que ofrece el CENDOP? y ¢ cuales son

sus necesidades de informacién?.

Considerando que el CENDOP fue creado para apoyar con informacion documental
el proceso de toma de decisiones, éste hallazgo es el mas importante y motivo de
preocupaciéon de sus responsables, por lo que el trabajo de marketing que se
desarrolla para el CENDOP busca promover sus servicios entre este grupo de

usuarios estratégicos.

4.2. Diagnostico de Usuarios Externos

Un primer elemento a considerar sobre los usuarios del CENDOP es la cantidad de
personas que visitan el CENDOP, en Abril de 2005 se hiz0 un conteo que permitio
contabifizar 2.627 clientes, de los cuales 1.435 fueron mujeres (54.6%) y 1.192
varones (45.4%). Esto significa un flujo por dia de 131 personas habil de trabajo. Lo
que quiere decir que el flujo de personas que visita el CENDOP es importante, sin
embargo, este dato no puede considerarse como un promedio para el afio, en vista

que la magnitud de visitas depende de situacicnes coyunturales y no es una norma.

De ese total de personas se encuestd aleatoriamente a 75, de ellos el 34.7% eran
hombres y el resto (65.3%) mujeres. En cuanto a su caracteristica educativa, la
totalidad eran estudiantes universitarios, siendo casi la totalidad (98.6%) de
universidades publicas y el resto de privadas. El 62.2% de los visitantes no trabajan
y el 37.8% si lo hace. De los visitantes que trabajan el 74% lo hace en el sector

privado, y el 25.9% en el sector estatal.
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Grdfico 1

Temas que mas se consuitan en el CENDOP.
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El tema mas consultado (opcion multiple) es planificacion (28%), poblacion y

desarrollo con el 21.3% y educacién el 20% de los usuarios consuitd temas referidos

a participacion popular {gréafico 1).

No obstante, que el CENDOP tiene computarizado su sistema de bisqueda de

informacion y los usuarios tienen a disposicion una computadora, el 71% de los

usuarios adn recurren a la ayuda de la bibliotecaria para obtener informacién, el
37% utiliza el fichero electrénico del CENDOP y un 11% acude a la estanteria

(gréfico 2).

6rdfico 2

Servicios mds utilizadas para la bisqueda de

informacion (%)
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Durante el periodo de investigacion, la mayor frecuencia de visitas se ubico entre 1
a 5 visitas (93%), un 5% de los usuarios realizaron entre 5 y 10 visitas. La
frecuencia de visitas también obedece a una situacion coyuntural, tai vez, vincuiada
a I3 elaboracion de trabajos universitarios en vista que Ia mayoria de los usuarios,

en el mes de abril, fueron estudiantes.

Para mantener al CENDOP como una organizacion de referencia en la tematica de
poblacién, uno de los requisitos, es mantener su acervo bibliografico actualizado. El
49% de los usuarios no sabe si los documentos son actualizados, por otro lado el
37% indicd que el material era actualizado y un 13% que no.

La atencion que reciben del personal del Centro, es también importante, en vista
que los usuarios no siempre tienen claridad acerca del documento y matenal que
necesitan, y probablemente porque valoran la atencion personalizada. En este
sentido, el 79% de los usuarios sefiald que reciben asistencia de la bibliotecaria
para conseguir la informacion que estan buscando y el resto dijo que no. Esta
respuesta puede estar relacionada al hecho de que los usuarios acuden a la

bibliotecaria para conseguir los documentos.

Era importante conocer si el CENDOP satisfacia la necesidad de informacién de los
usuarios; para esto se planted la pregunta ¢si encontraban la informacion que
buscaban?. El 43% sefiald que si encontraba y el 46% a veces, y solamente el 11%

dijo que no.

Grdfico 3
Servicios que ofrece el CENDOP, segin usuarios.
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En percepcidn de los usuarios, los servicios que ofrece el CENDOP son el
préstamos en sala el 80%, consultas en catalogo electronico 29% y el servicio de
Internet el 17,3% (grafico 3).

En general, los usuarios del CENDOP, sefialan que la informacion es de buena
calidad. No se encontrd respuestas que hagan referencia a su mala calidad. Asi el
15.1% sefalé que son muy buenos, el 62% que son buenos, y el 23% son

regulares.

Con relacion al uso de la informacion, ésta preferentemente se orienta a la
elaboracién de trabajos universitarios con el 57.3% y para la investigacion el 34.7%,

y en menor medida para la toma de decisiones (planificacion), el 8%.

La informacion presentada muestra que a nivel de los usuarios externos, los que
con mayor frecuencia visitan el CENDOP son estudiantes universitarios y no como
se esperaba tomadores de decision (autoridades de la administracion publica

vinculadas a la tematica de poblacién y desarrollo).

4.3. Analisis FODA

E| analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la organizacién, permite obtener un diagnéstico preciso para que
en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas de la
organizacién. Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del analisis
FODA podran ser de gran utilidad en el andlisis del mercado y en las estrategias de
marketing. El FODA se representa a fravés de una matriz de doble entrada, en la

que el nivel horizontal se analiza los factores positivos y los negativos.
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MATRIZ FODA

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

Controlables No Controlables

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

(+) (+)

DEBILIDADES AMENAZAS

(-) (-)

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
de la organizacion. Debe resaltar las fortalezas y ias debilidades diferenciales
internas al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno.

El analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra externa.

1. La parte intema tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su
negocio, aspectos sobre 10 que se tiene algun grado de control.

2. lLa parte extema mira las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas que debe enfrentar su negocio en el mercado seleccionado. Aqui
se tiene que desarrollar toda la capacidad y habilidad para aprovechar esas
oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias

sabre lo que se tiene poco o ningan control directo.
Componentes del FODA:

Fortalezas: son los hechos, potencialidades o atributos internos de una
organizacion que contribuyen y apoyan el logro de sus objetivos. Son la parte
positiva de la institucion de caracter intemo, es decir, aquellos productos o

servicios que de manera directa se tiene e! control de realizar y que reflejan una
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ventaja ante las demas Instituciones, producto del esfuerzo y la acertada toma

de decisiones.

Debilidades: son los hechos, deficiencias, problemas o atributos negativos. La
principal caracteristica de las debilidades es el afectar en forma negativa y
directa el desempefo de la institucion, derivandose en malos productos o

servicios. Una debilidad puede ser disminuida mediante acciones correctivas.

Oportunidades: son las situaciones, hechos o tendencias en el entorno de
una organizacién que podrian facilitar o beneficiar el desarrollo de ésta si se
aprovechan en forma oportuna y adecuada. Si no se tiene un control directo de
las variables, por su relacién directa o indirecta, pueden afectar de manera

positiva su desempefio.

Amenazas: son las situaciones, hechos o tendencias en el entorno que
inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo e indican que se deben
tomar las previsiones necesarias para que las amenazas no interrumpan el

trabajo de la institucion.

Este andlisis nos ayudara a identificar los factores internos y externos que enfrenta
el CENDOP, que serviran de base para sustentar la propuesta de marketing y nos
orienta sobre dénde se encuentra hoy. A continuacion se sintetiza los resultados del
analisis FODA, ordenados por categorias. Se resalta que este ejercicio se lo realizd
con la cooperacion de los técnicos de fa Secretaria Técnica del Consejo de
Poblacién (ST-CODEPO).
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Al tener ya determinados los factores externos e internos del FODA en el paso
siguiente se realizd un analisis mas detallado, con el objetivo de proponer

estrategias concretas.

La relacion entre las fortalezas y oportunidades muestra una posicién que resalta las
potencialidades de la institucién, que pueden ser utilizadas para aprovechar la
oportunidad del entorno institucional para difundir sus productos y servicios. Por
ejemplo, el personal capacitado, la credibilidad institucional, fondo documental
especializado permitiran aprovechar las oportunidades que se plantean como la
elaboracién de las nuevas orientaciones de politica publica a nivel municipal y
eventualmente aquella que se genere en el afio 2006, con ia asuncidon del nuevo
Gobierno; generara mayor demanda de informacion sociodemogréfica, lo que

obligaria al CENDOP a profundizar sus acciones de difusion de informacion.

Un desafio emergente de la relacion entre fortalezas y amenazas producido por los
cambios politicos en el Estado, y que provocan inestabilidad institucionat. E! cambio
de prioridades de USAID, incidiria en la reduccidén de su apoyo. La estrategia
recomendable seria preparar un plan estratégico de largo plazo que permita lograr

su sostenibilidad financiera.

Limitacién, surge de la relacién entre las debilidades y oportunidades. El CENDOP
tiene oportunidades en el medio ambiente externo pero tiene debilidades
organizacionates que le impiden aprovechar las ventajas del mercado. Por ejemplo,
se le podria presentar la oportunidad de una gran demanda de informacién, pero su
capacidad instalada podria ser insuficiente (personal y presupuesto reducidos) para
identificar necesidades de informacién y servicios, le impedirian aprovechar esa
oportunidad. Dos estrategias, una en el corto plazo y ofro a mediano plazo, podrian
disefiarse, En el corto plazo una alternativa podria ser obtener mayor presupuesto
de las autoridades o de organismos internacionales y en el largo plazo, efaborar una
estrategia de promocion de sus servicios. Es claro que otra estrategia seria el no
hacer absolutamente nada y dejar pasar la oportunidad y que la aproveche 1a

competencia (otras instituciones estatales).
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El Riesgo, se presenta de la relacion entre las debilidades y amenazas, esta es la
peor situacién que puede enfrentar una institucion. De hecho, la institucion tendria
que luchar por su supervivencia o llegar hasta su desaparicion. Pero existen otras
alternativas. Por ejemplo, podria reducir sus operaciones buscando ya sea
sobreponerse a sus debilidades o para esperar tiempos mejores, cuando
desaparezcan esas amenazas (a menudo esas son falsas esperanzas). Sin
embargo, esta posicion debera siempre tratar de evitarse. La estrategia esta
vinculada a los pasos que desarrolle su ente matriz, y no depende exclusivamente
del CENDOP.

Finalmente, el FODA nos da un mensaje claro, el cual sustentara la ultima fase del
proyecto, la elaboracion de una estrategia de promocion de los servicios del
CENDOP, debido a que esta en su ambito de preocupacion y que complementara a

la planificacion de su ente matriz.
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CAPITULO. W= 4

V.- VISION — MISION Y OBJETIVOS DEL PROYECTO.

“El proceso de direccion estratégica requiere una planificacion, un proceso continuo
de toma de decisiones, decidiendo por adelantado qué hacer, cdmo hacer, cuando
hacerlo y quién lo va hacer. Esta toma de decisiones estratégica es funcidn y
responsabilidad de directivos de todos los niveles de la organizacion, pero la
responsabilidad final corresponde a la alta direccidn. Es esta quien establecera la

vision, mision y los objetivos a seguir.”®

Revisemos los conceptos mas importantes de la estrategia. La vision es el resultado
de un proceso de blsqueda, un impulso intituivo que resulta de la experiencia y la

acumulacion de la informacion.

La mision es la que define la razdén de ser de la empresalinstitucion, que
condicionara sus actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de
direccién y guia en la toma de decisiones estratégicas. Nos va a proporcionar una
vision clara a la hora de definir en qué mercado estamos, quiénes son nuestros
clientes y con quién estamos compitiendo, Sin una mision clara es imposible

practicar la direccion estratégica.

Entonces los principales elementos de las orientaciones estratégicas propuestas
para el CENDQP, que surgieron de un proceso colectivo de construccion con el
equipo técnico de la ST-CODEPO, son:

» Visién: Centro de Documentacién reconocido y de excelencia en la
prestacion de servicios de informacion en la tematica de poblacion y
desarrollo, a los responsables de la elaboracion de politicas publicas y de ia

planificacion del desarrollo.

s Muriz Gonzales, Rafael. La direccidn estratégica. En: Estrategias de marketing. <http:/fwww.marketing-  « -
xxi.com/prologo-1.htm> (20086, Octubre 3] R




Mision: Sistematizar y difundir la informacion en poblacion — desarrollo
formatos agiles que faciliten la obtencién de informacion a los encargados de
la formulacién de politicas publicas y los procesos de planificacion del

desarrollo.

Objetivo general.

El proyecto tiene por objetivo mejorar el funcionamiento del CENDOP como eje de

referencia en la tematica de poblacion y desarrollo, mejorando y promocionando sus

servicios de informacién, a través de una estrategia de marketing que promocione

sus servicios de informacion.

Objetivos Especificos:

Especificamente, se propone:

Elaborar un diagnéstico sobre las caracteristicas de la oferta del
CENDOP, del fondo documental, de sus servicios y sus politicas.
Estudiar las caracteristicas de los usuarios (demanda), sus
percepciones, expectativas acerca de los servicios del CENDOP y
sus necesidades de informacion.

Elaborar una estrategia de marketing para promocionar los servicios
de informacién del CENDOP, que incluya la actualizacion del fondo
documental, que fomente el acceso a sus servicios y Ia participacion
en redes de informacion.

Brindar las facilidades de acceso a los servicios de informacion que
ofrece el CENDOP, fortaleciendo el acceso remoto a documentos que
se encuentren a texto completo en la biblioteca virtual de la ST-
CODEPO y elaborando materiales que sistematicen la oferta

documental del Centro, como las bibliografias anotadas.

46




CAPITULO
V. PROPUESTA DE INTERVENCION: ESTRATEGIA DE MARKETING PARA EL
CENDOP

Uno de los primeros elementos que se discutira en esta seccion, es acerca de los
productos/servicios de informacion del CENDOP, su utilidad y finalmente, se hara
una revision de las necesidades de los usuarios, base sobre la cual se trabajara la

propuesta.

Debemos recordar, antes de desarroitar la propuesta de marketing, que el CENDOP
orienta sus servicios a los usuarios internos, es decir, autoridades y personal técnico
del MDS vy otras reparticiones estatales. Los resultados de la encuesta fueron
desalentadores, en cuanto se evidencio que éstos no conocen el Centro, la
informacion que tiene, y mucho menos sus servicios. Esta en consecuencia fue una
limitacion para el desarrollo de la estrategia, debido a que la informacion que

contribuya a identificar con precisién sus necesidades fue limitada.

Para resolver esta situacion, se opté por explorar con mayor detalle las necesidades
de informacion del Viceministro de Planificacion, el Director Gestion y Reforma y el
Director de CODEPO. Ademas, se complementd con los resuitados que se obtuvo
de la encuesta a investigadores independientes.

6.1. Disefo de Servicios de informacién

Recapitulemos acerca de los servicios que ofrece el CENDOP:

Usuarios exiernos:

e Préstamo de documentos en sala
» Consulta en ficheros electronicos
+ FElaboracion de bibliografias y catélogos de temas especializados.

« Biblioteca virtual {referencias bibliograficas)
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Usuarios internos (funcionarios del MDS}:

¢ Préstamo de documentos en sala y domicilio

¢ Consulta en ficheros electronicos

e« |mpresion de busquedas bibliograficas especializadas para autoridades
publicas

» Capacitacion y Asistencia técnica en el manejo del MICRO I1SIS

+ Elaboracion de directorios institucionales.

+ Realizacion de bibliografias y catalogos de temas especializados.

Segin los resultados de la encuesta, los servicios mas utilizados por los usuarios,
sobre todo externos son: Préstamos en sala con 80%, catalogo electronico 29% vy

servicio de Internet 17,3%.

La perspectiva de los usuarios del CENDOP: ;Qué sugerencias haria para
mejorar los servicios del CENDOP?

Los usuarios internos

Los usuarios internos (autoridades y personal del MDS) requieren informacion
valiosa (que se adecue a sus necesidades), actualizada y de primera mano, y que
sirva como insumo a la elaboracién de planes, programas, proyectos, politicas, etc.

Sugieren:

¢ Los servicios proporcionados por el CENDOP, no son suficientes y éstos
deben ser incrementados. Ademas, debe intensificarse la promocion vy
socializacion en el MDS.

+ La documentacion debe encontrarse en texto completo en la pagina web de
la institucion, para acceder con mayor rapidez a la informacion.

e La actualizacion permanentemente de la pagina WEB para localizar la

documentacién requerida.
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Los usuarios externos

Cuadro
Opinién de los servicios de informacion
del CENDOP
Porcentaje
Bueno - 59,5
Muy bueno 23,0
Regular 176 &
Total 100,0

El 50% de los usuarios encuestados califican de bueno los servicios recibidos, el
23% opina que son muy buenos y un 18% los explica de regular. Esta opinion se
basa en 3 puntos: Atencion, Fondo Documental y Servicios.

Afencién. La atencion es cordial, se brinda ayuda y orientacion respecto a la
informacion requerida y existe rapidez en el préstamo de los documentos
solicitados. En general, el CENDOP cumple con la atencién que los usuarios

requieren para satisfacer las necesidades de informacion.

La atencion que brinda un centro de documentacion a los usuarios e€s muy
importante, porque debe satisfacer sus necesidades de informacion a través de la
orientacion y los servicios proporcionados. Si un centro de documentacion no cuenta
con la informacion solicitada se debe orientar el lugar donde puede encontrar o
requerido, tomando en cuenta que la educacién y la ética son elementos muy

considerados para brindar una buena atencion a los usuarios.

Fondo documental. Los documentos se encuentran bien organizados y
proporcionan la informacién requerida. Esto se resume en que la mayoria califica de
buenos los servicios, porque el centro de documentacion cuenta con material
bibliografico actualizado y especializado, que satisface las necesidades de

informacion de los usuarios.
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Por otro lado, recomiendan que la coleccidn bibliografica deba ser constantemente
actualizada, considerando los requerimientos de los usuarios, demostrando gue no
es la cantidad de libros lo que satisface las necesidades de informacion, sino la
calidad de la informacion con que cuenta el Centro de Documentacion. Ademas,

para facilitar la busqueda del documento requerido.

Servicios. Respecto a las busquedas de informacion, los usuarios opinan, que una
gran ventaja d el CENDOP e s que brinda un serviciode b usqueda a utomatizada,
facilitando y agilizando la informacién requerida. También opinan que resulta de
gran ayuda contar con busquedas bibliograficas en su pagina web, facilitando en
muchos casos el acudir ai centro de documentacion. Ademas, el Centro de
documentacion proporciona dos vias para la bisqueda de informacion: ficheros

electronicos y la pagina web.

Por el tamafio del Centro de Documentacion, en muchos casos se debe
implementar ficheros manuales o catalogos bibliograficos, para que el usuario pueda

contar con mas herramientas en la busqueda de a informacién.

Si bien el centro de documentacion brinda una buena atencion que ofrece el
personal, no obstante debe introducirse mejoras en los servicios proporcionados por
el CENDOP.

El 17.6% de los usuarios califico de regular los servicios brindados, porque la
informacion es actualizada parcialmente, no se presta documentacion a domicilio,
no cuenta con un ambiente comodo (sala de usuarios), faltan ejemplares de
consulta en el fondo bibliografico, €l personal que brinda atencién a los usuarios es
reducido, por tal motivo en algunos casos la bisqueda de la documentacion se la
realiza personalmente y que e! horario de atencion al ptiblico deberia ampliarse para

facilitar el requerimiento de informacion.
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;Qué servicios de informacion le gustaria recibir del CENDOP?

Usuarios internos.

Si bien el CENDOP proporciona servicios a toda la institucion, se pretende
identificar otros para viabilizar el flujo de informacion y que éste llegue con mayor
eficiencia a los usuarios intemos. Razén por la cual se sugiere plantear servicios de

informacion adicionales a los que proporciona el CENDOP.

Entre los servicios que le gustaria recibir a los usuarios internos, estan:
s Alertas bibliograficas, tripticos, cartillas,
¢ Informacién que se pueda proporcionar en formato de CD’s,
+ Pagina Web que se encuentre actualizada con datos de poblacion,
desempleo género, indicadores de migracién, propuesta de politicas de

poblacion y condiciones de vida.

Estas sugerencias se las realiza para contar con la mayor cantidad de informacidn

actualizada, facilitando el acceso a los documentos requeridos por las autoridades.

Usuarios externos

Los usuarios encuestados sugieren:

e E| CENDOP divulgue la informaciéon que dispone, a través de folletos o
cartillas informativas, alertas bibliograficas u otras formas de difusion.

« La documentacion se preste a domicilio, porque facilitaria la consulta de los
documentos por parte de los usuarios.

« Incorporaciéon de mapas cartogréficos en el fondo documental y de POA’s de

todos los municipios de nuestro pais.
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; Qué servicios de informacién mejoraria del CENDOP?

Respecto a la automatizacién de la documentacion (Bases de datos) los usuarios
sugieren una mayor accesibilidad a los sistemas de bUsquedas bibliograficas,
debido a que por la gran cantidad de usuarios que acuden al CENDOP. Los
usuarios encuestados sugieren que se implementen ficheros impresos y catalogos

bibliograficos.

Contar con servicios de Internet en la sala de lectura, para que sirva de referencia
para tener acceso a lugares virtuales donde se encuentre documentos relacionados

a la tematica.

Un hecho evidente que se puede resaltar es que los usuarios no tienen
conocimiento de los servicios de informacion en una Biblioteca, en vista que la
mayoria de las respuestas apunta a tener una mayor variedad de los productos de
informacién, tal es asi que plantean la necesidad de ampliar las tematicas en las
cuales trabaja el CENDOP.

Si bien son muy importantes las opiniones de los usuarios acerca de sus
necesidades, éstas no deben aplicarse sin reflexion alguna. Una de las premisas del
CENDOP, es el de mejorar sus servicios a través de la introduccion de tecnologia,
que contribuya a un mejor uso de sus servicios, implementar ficheros manuales

significa un retroceso en este esfuerzo de tecnificacion.

Finalmente, acerca de la calidad de los servicios con que cuenta el CENDOP, se
puede sefialar, por lo menos en o que respecta a los usuarios externos, que son
buenos y los cambios que se deberian introducir son minimos.

6.2. Marketing de los servicios de informacién del CENDOP

El CENDOP, es una organizacién que presta servicios de informacidn, aspecto

esencial para el disefio de la estrategia. Este reconocimiento permite superar la

visién reduccionista que se tenia antes, de ser un Centro que administraba y hacia
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préstamos de documentos. Recordemos que el marketing esta orientado a los
usuarios estratégicos, es decir, autoridades y personal del MDS y otras reparticiones

estatales,

Con base en el andlisis realizado anteriormente, se combinaran dos estrategias, del
especialista y de penetracion del mercado'”.
= La primera se concentra en las necesidades de un segmento o de un
grupo particular de usuarios (en el caso del CENDOP fas autoridades del
MDS y personas vinculadas a la planificacion del desarrollo).
= Con referencia a la segunda, consistira en intentar aumentar el niUmero
de visitas y el tamafio de la poblacién objetivo, por ejemplo, se
promovera entre los usuarios-objetivo a utilizar mas regularmente os
servicios de informacion del CENDOP. En este caso, busca reposicionar
el CENDOP (accién conocida como aumento de la cuota de mercado),
reforzar la red de distribucién o los mecanismos de difusion de los
servicios de informacion y organizar (refuerzo o reorientacion) acciones

promocionales (defensa de una posicion de mercado).

La estrategia tendra los siguientes elementos:

1. Identificacién del mercado objetivo, es un grupo de usuarios bien definido
cuyas necesidades la biblioteca planifica satisfacer.

2 Posicionamiento, en este punto se discutira ¢ cuél es la principal actividad del
CENDOP?, aspecto esencial para establecer su posicionamiento.

3. Mezcla de marketing, éste hara énfasis en el plan, con base a las cuatro p's

1.- Identificacion del “mercado” objetivo

La identificacion de la poblacion objetivo, o los usuarios, es esencial para la
definicion de las orientaciones de la estrategia de marketing. En el diagnéstico
desarrollado en el capitulo 2, se establecid que los usuarios del CENDOQP son
esencialmente  Autoridades y profesionales del MDS e investigadores

independientes, no obstante, de la revision efectuada de los registros de visitas, se

" 1 ambin, Jean-Jacques. Op. Cit,, p. 85.
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establecié que los que mas frecuentemente visitan el CENDOP, son estudiantes
universitarios y, en menor medida las autoridades del MDS. Esta constatacion
preocupd debido a que se transitaba al margen de su misi6n y sus objetivos.
Ademas, permite incluir a los estudiantes universitarios, como parte del “mercado

objetivo”.

En consecuencia jquiénes deberian ser los usuarios del CENDOP? ;Como los
elegimos? Desde el punto de vista de la estrategia, los usuarios son aquellos que
ofrecen las mejores oportunidades para conseguir sus objetivos, en este caso, los
funcionarios del MDS.

Para responder a la primera pregunta, consideraremos dos variables, los perfiles
demografico y geografico. Se debe aclarar que se hard hincapié en el perfil de

quiénes son y quiénes deberian ser nuestros usuarios:

Perfil demografico. Segin los resultados de la encuesta los usuarios del CENDOP,
son estudiantes universitarios y, en poca medida, profesionales investigadores y

funcionarios del MDS.

Quiénes deberian ser los usuarios meta del CENDOP?:
e Son de ambos sexos,
e Autoridades y profesionales del MDS y de la ST-CODEPO.
o Profesionales independientes, de agencias de cooperacién (UNFPA,
USAID)

« Estudiantes universitarios.

Cudl es el ambito geogréafico del cual proceden los usuarios?
e (Ciudad de La Pagz,
e Ciudad de El Alto

¢ Ocasionalmente, vienen de otros departamentos y municipios.

Una de las debilidades del CENDOP, en este aspecto, es la distancia que existe

entre su ubicacion y el Ministerio de Desarrollo Sostenible donde se toman [as
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decisiones vinculadas a las politicas y planes de desarrolio. EIl CENDOP tiene sus

oficinas en SOPOCACHI y el MDS se encuentra en el centro de la ciudad (Av.

Mariscal Santa Cruz). Esta situacién provoca que esté marginada de la red de

informacion del MDS., generando la pérdida de una oportunidad muy importante

para legar a las autoridades, profesionales y demas personal.

El mercado objetivo del CENDOP, se puede dividir en tres:

s Autoridades y profesionales del MDS.

« Instituciones y Profesionales independientes dedicados a la
investigacién, y que estan vinculados a la tematica de poblacion y
desarrollo.

+» Estudiantes Universitarios.

Teniendo en cuenta esta segmentacion del mercado objetivo, la estrategia de

marketing sera la siguiente:

A los no usuarios. El objetivo ser4d captar a usuarios nuevos de
Instituciones, profesionales independientes y estudiantes universitarios y, dar
a conocer el CENDOP. La estrategia sera la “diversificacion’, es decir,
salir a un mercado mayor con los productos y servicios y la de “penetracién
del mercado'®”, para promover un mayor uso del Centro.

A los usuarios. Para conseguir una mayor frecuencia de uso, se aplicard la
estrategia “penetracion del mercado™”

Autoridades. Dar conocer el CENDOP, los resultados del frabajo y
posesionar una imagen positiva de eficacia. Se aplicara el “desarrolio del
producto”, es decir, se introducira nuevos productos, también se aplicara la
denominada penetracién del mercado”. Y la penetracion del mercado, se
apelara a la promocidn interna por medio de la cual trataremos de incentivar

el uso de la coleccidn.

¥ Ihid. p. 89.
¥ Ibid. p. 89.
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2. Posicionamiento.

Posicionar el servicio consiste en hacerio Unico, mas deseable y relevante para
nuestros usuarios, de tal manera que satisfagan sus deseos y necesidades.
Entonces esto obliga a reflexionar en primera instancia acerca de jcual es, en
realidad, la actividad que desarrolla el CENDOP?

¢ Almacenamos libros?, si. ¢Préstamos libros?, si. Sin embargo, como 1o reconoce
Solanelles, no hay que aferrarse al producto o a un procedimiento. Segun nuestra
experiencia a algunos usuarios, a veces, no les importa el soporte, sino el
contenido. Si esto no es lo mas relevante para la estrategia de marketing, entonces
.Cuél es nuestra actividad? Deberia ser aquella que nos diferencia de nuestra

competencia.

Una actividad, no reconocida hasta ahora por el CENDOP, y que resulta de vital
importancia para diferenciar sus servicios del resto de bibliotecas, es la difusion y
comunicacion. Los documentos (libros, revistas, etc.) no tienen ningln valor si se
encuentran organizados y estaticos, es el uso el que les da valor real. Por o tanto,

es la informacién difundida y comunicada lo que importa.

Entonces el servicio que diferencia al CENDOP de otros, es el de la difusion y
comunicacion de la informacién que se genera en la ST-CODEPO y en el MDS vy,
aquella que se recopila de otras instituciones. ;Por qué es importante este servicio?
Fundamentalmente porque llega al usuario (autoridades y profesionales del MDS vy,
del Gobierno Centrat), que no tienen la oportunidad de visitar el Centro.

3. Mezcla de marketing o el plan de marketing.

Ya se definieron cuatro aspectos centrales para la definicion de la estrategia del
marketing, la identificacién del “mercado objetivo”, del servicio que diferencia al
CENDOP del resto y las estrategias a utilizarse. La mision, vision y objetivos fueron
desarrollados en un capitulo anterior. El siguiente paso, consiste en el disefio del

plan el cual considerara el andlisis de las 4 p's y que corresponde con el paso de
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seleccionar estrategias para el marketing de los servicios de informacion del
CENDOP.

Misidn Objetivos Estrategia Plan
Analisis de Seleccion Las cuatro P Sistemas de
Oportunidades Mercado meta Producto Marketing

Plaza
Promocién
Publicidad

A continuacién se definié la mejor combinacion de las cuatro variables que
conforman el denominado “mezcla de marketing”: producto, plaza (o distribucién},
promocion y precio. A estas variables, como ya se sefial, se las conoce como las
“cuatro P”. Para alcanzar nuestro “mercado objetivo”, se debe determinar queé
producto/servicio ofreceremos, qué distribucién se hara dénde, cémo y cuando lo

promoveremos y cual sera el precio.

Producto.

Eil producto/servicio representa uno de los elementos principales del marketing y
debe estar dirigido plenamente a satisfacer las necesidades de nuestros
usuarios/clientes, es decir, no debe ser extrano a los niveles econémicos, sociales y

educativos del “mercado objetivo” al cual servird el CENDOP.

El producto/servicio debe estar bien elaborado, con el fin de que tenga posibilidades
de competir o ser competitivo en el mercado, pero para ello se tiene que conocer
plenamente la plaza donde se piensa incursionar. Debe ser de utilidad para nuestros
clientes/usuarios y en conjunto mostrar sus caracteristicas fisicas, cuantitativas y
cualitativas, asi como el tipo de informacién que se manejara y su ciclo de vida,
pensando que éste no sera eterno; para ello tiene que planearse su incursién al

mercado haciendo hincapié en la oportunidad del mismo.
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El producto/servicio no solo debe pensarse para cubrir un mercado existente en el
momento, sino que también planearse para ir cubriendo clientes potenciales, o

futuros usuarios.

Sobre ello, los libros y demas materiales existentes en el Centro son el soporte de
donde se obtendra la informacion para crear o abrir el producto/servicio. Por tanto,
la coleccidn bibliografica debe merecer atencién especial, una de las tareas a
emprender es la actualizacion del fondo documental, que comprendera las

siguientes actividades:

1. La revision de la frecuencia de uso de los libros, es decir, los libros que no
son usados deberian sacarse del fondo bibliografico.
Mantener actualizado el fondo con nuevas adquisiciones.

La restauracion de los libros en mal estado y que tienen un uso frecuente.

A su vez, se proponen los siguientes criterios para la prestacion de los servicios en
el CENDOP:

a) Exactitud: que los usuarios tengan la seguridad de que la informacidn que se
ies ha suministrado es lo suficientemente precisa y actualizada para que puedan

tomar decisiones acertadas.

b) Disponibilidad: que los productos y servicios de informacion estén siempre
disponibles cuando los usuarios los necesiten. Para facilitar su localizacion,
estos productos deben estar ordenados sistematicamente, y los usuarios
deberian poder acceder a los servicios bibliotecarios desde cualquier lugar y en

cualquier momento gracias a los sistemas integrados en linea.

c) Atencién: El personal debe dar una atencion amigable y personalizada a
todos y cada uno de los usuarios, y que estos no se sientan intimidados cuando
recurran por vez primera al personal. Este debe estar capacitado para buscar
recuperar y organizar informacion externa, procedente de otras bibliotecas o de

Internet, asi como de reestructurarla para los usuarios especificos.
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d) Entorno amigable: El CENDOP ha de ofrecer un entorno amigable para sus
usuarios como para su personal. El uso de los productos y servicios debe
facilitarse y hacerse agradable, y asi animar a los usuarios a que hagan un

completo uso de los mismos.

Plaza o distribucion.

El tema de la distribucion esté ligado al acceso, por la tanto, el principio sera facilitar
el acceso a los productos y servicios del CENDOP. Un aspecto a tomar en cuenta

es que la distribucién se ha modificado totalmente en los Ultimos tiempos.

Segin Lambin® la distribucion implica el ejercicio de seis actividades diferentes,
para efectos del trabajo consideraremos solamente tres.

Transportar, actividad necesaria para llegar a los usuarios.

Contactar, que facilite la accesibilidad de la poblacion objetivo e,

Informar, para mejorar el conocimiento sobre los servicios de informacion y

necesidades de los usuarios.

La biblioteca ha perdido |a condicién de ser s olamente un e spacio fisico;esuna
biblioteca sin paredes. Se puede consultar el catalogo de la biblioteca u otras bases

a través de Internet (transportar).

Sin embargo, existen obstaculos técnicos, como la falta de equipos de computacion
para la consulta de las bases de datos, ademas los gastos para el acceso a la
informacién electronica son altos y no siempre son utilizados. Por otro lado, existe
resistencia de los usuarios al cambio de habitos en la busqueda de informacion. Es
por eso que, como parte de la introduccion de nuevas formas de acceso al
CENDOP, se propone un programa de entrenamiento de usuarios, que tendra como
objetivo guiar a los usuarios en la riqueza de los recursos, que se pondra a

disposicion del area tematica de su interes

B fhid. p. 92.
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Para facilitar el acceso (contactar e informar) a los productos del CENDOFP se

propone los siguientes servicios:

a) Acceso remoto a los servicios de informacion del CENDOP.

Tradicionalmente las consultas sobre los productos y servicios de informacion se
realizan visitando el Centro de Documentacion, es decir, el éxito de la consulta va a
depender de la existencia o no del producto. Con el objetivo de facilitar el acceso a
los documentos, se implementara un sistera de consultas que asegurara un mejor
y rapido acceso a los productos y servicios de informacion. Este sistema se incluira
en la biblioteca virtual del CENDOP.

Este servicio estara a disposicion de todos los usuarios del Centro,
fundamentalmente de las autoridades y profesionales del MDS, quienes por sus
recargadas labores, generalmente no tienen tiempo de visitar personalmente el

Centro.

Asimismo, ayudara a realizar consultas de referencia (consultas interbibliotecarias
en los casos en que el CENDOP no pueda absorberlas), a otros Centros Nacionales

e Internacionales.

b) Centro de informacion muitimedia.

El CENDOP debe convertirse en un Centro de Informacién Multimedia. Por medio
de la suscripcion de convenios institucionales, se incluiran fink's en linea con ofras
bibliotecas para acceder a sus bases de datos, para que éstos no tengan que
desplazarse de un lugar a otro para buscar informacién y, de esta manera hacer

accesible informacién de otros Centros.
¢) Preparacion de Informacion.
Para brindar servicios personalizados hay que capacitar al personai del CENDOP

para resolver peticiones de determinadas fuentes de blsqueda de informacion.

Entre estas fuentes se propone continuar con la elaboracion de bibliografias para los
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usuarios con necesidades especificas, sin olvidar el ambito de trabajo del CENDOP;
poblacion y desarrollo. Ademas, compilar la direccion de contacto, de datos y
estadisticas. El personal debe estar en la capacidad de buscar toda esta

informacion en las diferentes fuentes, tanto impresas como de internet.
d) Programa de formacion de usuarios.

Otro elemento importante es promover que los usuarios utilicen pienamente la
informacion del CENDOP, para lo cual se organizaran programas de formacion de
usuarios en el uso de los servicios del Centro. Estos programas deben disefarse
para los diferentes componentes de nuestro “mercado objetivo”. Mediante este
servicio, el CENDOP puede mantener a sus usuarios actuales y a la vez atraer a
nuevos usuarios. Para ello, es necesario prepara y difundir el protocolo de busqueda

de informacion.
e) Centro de Internet.

El CENDOP debe contar con al menos tres equipos de computacion con conexion al
Internet, con el propasito de facilitar el acceso a otras fuentes de informacion. Por

este servicio el CENDOP cobrara el costo vigente en el mercado.
Promocion.

Esta fase es la comunicacion del marketing. “Para facilitar el encuentro entre la
oferta (CENDOP) y los demandantes (usuarios), deben establecerse flujos de
comunicacién, especialmente a iniciativa de la empresa (el CENDOP)?'. Es la
relacién entre la biblicteca y el publico. No tendria ningln objeto hacer un plan de
marketing si el plblico a quien esta dirigido no se entera de los productos/servicios
que se ofrecen. Los usuarios se acercaran a la biblioteca si saben de la existencia
de un producto/servicio. Este debe ser dado a conocer mediante los canales que la

biblioteca considere mas eficaces y que estén al alcance de la institucion.

% oid., p. 95.
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Las relaciones publicas (relaciones exteriores) constituyen un elemento de
promocién indispensable. Ayuda a mantener la comunicacion con los usuarios y con

los diversos sectores que integran su mercado objetivo.

El CENDOP debe promocionar sus servicios de informacién, y dar a conocer a los
usuarios sus servicios mediante distintas formas de publicidad. La promocion de

estos productos y servicios puede realizarse por las siguientes vias:

a) Produccion de folleto y carteles.

Para anunciar los servicios y recursos del CENDOP, se debe elaborar y presentar
folletos y carteles atractivo e innovadores. Folletos como “guia del Centro y de sus
colecciones especiales”, “Guia de las bases de datos del Centro”, que pueden

ponerse a disposicion de los usuarios, y distribuide a los usuarios recientes.

b) Visitas al Centro

Otro medic de promocionar los servicios del Centro son las visitas guiadas al Centro
para los nuevos usuarios y para aquelios interesados en los servicios, con las que
log usuarios podran aclarar sus dudas y conocer mas sobre el nuevo papel del

Centro y los productos y servicios.

¢) Mes del Centro y la Informacion

Como parte de las actividades de creacion del CODEPO, organizar el Mes del
CENDOP es una manera de promocionar y dar a conocer sus productos, logros,
actividades y servicios. Entre las actividades que tendran lugar en este periodo
estan las exposiciones de material de informacién, visitas al Centro {como jornada

de puertas abiertas), lanzamiento de algunos productos.
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Precio.

El CENDOP, e s una organizacion sin fines de lucro, que no enfrenta la tarea de
determinar precios. Entonces prevalece la tradicion del uso social de la informacion,

que se puede considerar un bien publico.
De cualquier manera, es importante tener en cuenta que no solo existen los precios

monetarios. No se debiera caer en la falacia de que e! tiempo empleado, usando los
servicios de la biblioteca, es gratis.
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CAPITULO

VIl. PLAN DE ACCION.

El Plan de accion se estructurd con base en tres grandes areas, que son los

objetivos especificos propuestos en un capitulo anterior y el desarrollo de una mejor

combinacién de las cuatro variables que conforman el denominado “mezcla de

marketing”: producto, plaza (o distribucion), promocion y precio.

La estrategia d e marketing tendréa una duracion de 6 meses, a partir det cual se

espera que las actividades propuestas sean sostenibles en el tiempo. En la tabla

siguiente, se presenta en forma esquematica el Plan de Accion de la estrategia.

PLAN DE ACCION

Objetivos Metas Actividades Tiempo Indicadores de | Medios de Responsables | Presupuesto
especificos evaluacién verificacién
{Bs.)
Actualizar 71 revision | Revisién de la | 6 meses Informe Informe en | Asistente  del | 12.000,00
fondo mensual de |a | frecuencia de mensual sobre | archivos dela | CENDOP
documental | frecuencia de | usode libros 1a revision de la | ST-CODEPO.
usoc de los frecuencia de
documentos uso de libro del
del CENDOP. CENDDP
5 documentos | Adquirir 6 meses 5 documentos | Documentos | Responsable 32.000,00
por mes nuevos adquiridos  por | ingresados en | del CENDOP
documentos mes, sobre | la bhase de
Poblacién y | daios.
desarrollo
5 documentos | Restaurar 6 meses 5 libros | Informe sobre | Asistente  del | 2.376,80
por meses libros en mal restaurados de | la CENDOP
estado la coleccién | restauracién
biboliografica de d ccumento
del CENDOP |y estantes del
por mes CENDOCP.
1 sistema de | Implementar |6 meses Un sistema de | Informe sobre | Consulior 15.000,00
consultas. sistema de cohsultas, que | consultas en | Sistemas
consulias. facilita la|los archivos
consulta de | del CENDDF
documentados, |y de la ST-
implementado | CODEPO.
durante el
primer mes.
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(Continuacion.....}

Ohjetivos Metas Actividades Tiempo | Indicadores de Medios de Responsables | Presupu
especificos evaluacion verificacién esto
{Bs.}
Facilitar el|3 convenios | Suscripcion  de |6 meses | 3 convenios | Tres Director de -
acceso a los | fimados convenios para firmados cada 2| convenics en | CODEPO
servicios del recopilar meses, para | archivos de la
CENDOP infonmacién facilitar el | ST-CODEPO
{documental vy intercambic  de |y de!
multimedia) en libros y | CENDOP
Poblacion ¥ decumentacion,
Desarrollo
3 documentos | Digitalizacion de [ 8meses | 18  documentos | Informe sobre Respgnsable del | -
por mes documentos de en poblacion vy | el proceso de | CENDOP,
1a ST-CODEPO. desarrallo digitalizacion
digitalizados en & | en archives de
meses efla ST-
introducidos a la | CODEPO y &
péagina WEB. CENDOP.
2 bibliografias | Elaborar y|6meses |2 bibliografias | 2 documentos | Responsable del | 39.040,0
especializadas | difundir sohre poblacion vy | ingresados  a [ CENDCP y|0
bibliografias desarrollo en|la base de|Asistente del
refativos a formato impreso | Datos y en los | Centro.
mortalidad, ¥ electronico, | esfantes  del
fecundidad y elaborados y | CENDOP. E
migracién difundidas a | informe schre
autoridades en & | difusion.
meses. Tiraje de 100
ejemplares
Crganizar 1mes 1 falier de | Informe sobre | Responsabie det | 3.000,00
talieres de formacion a | ios talieres en | CENDOP.
formacién de usuarios dei | archives de la
usuarios. CENDOP, ST-CODEPC
reatizados en uniy dei
6 meses. CENDOP
Crganizar 6 meses | Numero de | Informe sabre | Consultor de | 60.375,0
centro de usuarios que | visitas Sistemas y |0
Internet. utilizan el ceniro | enarchivos dei | Responsable
de Internet de! | CENDOP. CENDOP.
CENDOP,
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{Continuacion

Objetivos
especificos

Actividades

Tiempo

Indicadores de
evaluacidn

Medios de
verificacién

Responsables

Presupu
esto
{Bs.}

Elaborar ¥
distribuir ia
*Guia del
Centro y de sus
colecciones
especiales”

1 mes

Una guia que
orienta sobre Ias
caractetisticas
dei CENDCF, de
su fondo
documental,
eiaborada ¥
difundida en &i
primer mes de
ejecucion del
Plan.

Informe scbre
la difusion en
archivos de ia
ST-CCDEPC

Responsable del
CENDOP

3.700,00

Busquedas por
mes

Elaboracion de
blsquedas
especializadas

Actividad
Continua

Namero de
blsquedas
especiaiizadas
para autcridades
del Ministerio de
Desarrollo
Sostenible,
durante los 6
meses de
ejecucion de la
estrategia.

inforrme sobre
ia difusion en
archivos de la
ST-CDDEPC
¥ del
CENDGCP.

Responsabie del
CENDOP

Pagina WES
incluye la
biblioteca virtual
del CENDCP

Consgolidar  |a
biblioteca virtual
del CENDCP

Actividad
Continua

Actualizacion  de
la Pagina WESB
de la ST-
CCDEPD, c©on
documentos

adquiridos y
escaneados

Informe schre
la
actualizacién
de la pégina
WEB en
archivos de la
ST-CODEPC
Yy del
CENDDP:

Responsable del
CENDOP

66




Objetivos Metas Actividades | Tiempo | Indicadores Medios de | Responsable | Presup
especificos de evaluacion | verificacion s uesto
{Bs.}
Promocionar | 1 triplico Elaborar y|1mes Nimero de | Informe de | Responsable |3.700,00
los servicios difundir Guia ejemplares difusion  de | del CENDOP
de de las bases difundidos la guia
informacién de datos del
Centro
3 visitas Organizar Informe Responsable
visitas sobre las | del CENDQP
guiadas al visitas
centro. guiadas
1 evento en el | Qrganizar el| 1 mes Numero de | Informe Responsable | 1.580 .00
mes de julio evento  “Mes asistentes  al | sobre el [ de CENDOP
del Centro vy la evento a | desarrollo
informacion realizarse en|evento, en
en Poblacion un dia. archivos de
y Desarrollo” la sT-
CODEPQ ¥
el CENDOP.
1 folleto | Elaboracion y | 1 mes * Numero de|Informes de | Responsable |5.000,00
elaborado  y|{difusion  del visitas de | usuarios. del CENDOP
1000 folleto de autoridades del
ejemplares premaocidn de MDS vy de
distribuidos los servicios usuarios
del CENDOP externos.
* Cantidad de
ejemplares
difundidos
TOTAL 177.781,90

En la siguiente tabla, se presenta ofro de los componentes importantes de Ia

estrategia de marketing, el presupuesto de la estrategia de marketing para el

CENDOP detallado por objeto de gasto (en bolivianos).
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PRESUPUESTO

PARTIDA DETALLE PRESUPUESTO (Bs.)
20000 SERVICIOS NO PERSONALES 139.152,00
21000 Servicios de Basicos 19.182,00
21100 Comunicaciones 10.842,00
21400 Servicios Telefonicos §.340,00
23000 Alguileres 4.590,00
23100 Edificios 1.590,00
23200 Equipos y Maquinarias 3.000,00
23400 Otros Alquileres 0,00
24000 Mantenimiento y Reparaciones 8.340,00
24100 Edificios y Equipos 8.340,00
25000 Servicios Profesionales y Comerciales 107.040,00
25200 Estudios e investigaciones 57.000,00
25800 Imprenta 50.040,00
30000 MATERIALES Y SUMINISTROS 20.629,90
31000 Alimentos v productos Agroforestales 3.400,00
31100 Alimentos y Bebidas para Personas 3.400,00
34000 Productos de papel cartdn & Impresos 2.376,90
34100 Papel de Escritorio 1.642,90

Produc, de Artes Gréaficas, Papel y

34200 Cartén 834,00
39000 Productos Varios 14.853,00
39500 Utiles de Escritorio y Oflcina 2.760,00
38700 Utiles y Materiales Eléctricos 417,00
39800 Otros Repuestos y Accesorios 5.004,00
39900 Otros Materiales y Suministros 6.672,00
40000 ACTIVOS REALES 18.000,00
43000 Magquinaria y Equipo 18.000,00

TOTAL 177.781,90




CAPITULO
Vill. CONCLUSIONES:

El acceso a la informacion se ha facilitado con el INTERNET, asi como por la
ampliacién de la oferta de servicios de informacién. Esta situacion obliga a los
Centros de documentacion a innovar y a buscar un mejor posicionamiento de estas

organizaciones en el mercado local y nacional.

Para hacer frente a este desafio, en este trabajo se propuso una estrategia de
marketing, que no siempre es reconocida y utilizada por los responsables de
bibliotecas, como instrumento para promover cambios en sus Servicios y en sus

orientaciones,

El trabajo desarrollado fue para el Centro de Documentacion en Poblacion y
Desarrollo (CENDOP), institucion publica especializada en temas de poblacion
vinculada a la planificacion del desarrollo, y que tiene un papel importante para el
logro de los objetivos estratégicos de la Secretaria Técnica del Consejo de
Poblacion (ST-CODEPQ); su ente matriz, que depende del Ministerio de Desarrollo

Sostenible, en la actualidad se denomina Ministerio de Planificacion del Desarrollo.

En su vida institucional el CENDOP paso por dos etapas claramente diferenciadas:
en la primera, anterior al afio 2000, aprovecho su papel “monopolico” para estar bien
posesionada en el ambito publico y académico, y mantener estrecha relacion con
organismos de cooperacion internacional, que apoyaron su fortalecimiento.
Asimismo, recibié el reconocimiento de la biblioteca de la CEPAL, para ser el centro
de distribucién y capacitacion del paquete especializado para bibliotecas:
MICROISIS.

Esta relativa estabilidad y prosperidad que experimentd el CENDOP, confabuld

contra los esfuerzos por generar una estrategia de largo plazo, que le permita

conseguir su sosteniblidad financiera y técnica.
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Posterior al afic 2000, experimentd limitaciones financieras por la reduccion del
apoyo internacional, que afecto el desarrollo de sus actividades, Ia reduccion de su
personal. Su ente matriz realizb gestiones para lograr el apoyoc estatal y la
cooperacién para garantizar su propia continuidad y la del CENDOP, elaboré planes
estratégicos, que no incluyd un elemento importante, la promocion de sus servicios.

En cuanto a los resultados, interesd® conocer cuales son las caracteristicas del
CENDOP, de sus usuarios, su fondo documental y sus servicios. Con relacion a los
primeros, fue interesante notar que los principales usuarios, en magnitud y
frecuencia de visita, eran estudiantes universitarios y, como consecuencia, el
CENDOP brindaba a poyo, de forma no planificada, enla elaboracion de trabajos
universitarios, cuando su mision sefiala que apoya el proceso de toma de decisicnes
(planificacién), mediante el apoyo a las autoridades del Ministerio de Desarrollo
Sostenible, quienes dicho sea de paso, sefialaron que no conocen su existencia. Sin
embargo, se logré obtener algunas recomendaciones. Este hecho es el fundamento
que impulso el desarrolld del plan de marketing de los servicios de informacién.

Por tanto, el CENDOP vio medificar su misién, sus usuarios objetivos y sus
orientaciones para las que fue creado. EIl CENDOP no asumid un papel active para
atraer nuevamente a sus usuarios-objetivo (usuarios internos) y de esta manera

recuperar el papel relevante en el proceso de planificacién en el pais.

.a estrategia de marketing, se basd en la exploracién en profundidad a tres
personas clave (el Viceministro de Planificacion. Director de Gestion y Reforma y el
Director del CODEPQ) y de los usuarios externos, se revisd en detalle los resultados
de la encuesta a investigadores independientes.

Una de las evidencias mas importantes en cuanto a los servicios de informacion, es
que los usuarios externos no son exigentes. Si bien el CENDOP tiene automatizado
su sistema de bUsqueda, la bibliotecaria jugaba un papel importante en la ubicacion
de los documentos, debido a que muchas veces no pueden precisar el tipo de
informacién que necesitan. Por consiguiente recurren a su asistencia. La mayoria no

sabe si los documentos son actualizados, [o cual no ayuda a la hora de elaborar una
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propuesta de adquisiciones y, solamente reconocen como servicio el préstamo de

los documentos en sala.

A su vez, se ha podido evidenciar que las necesidades de los usuarios contrastan
con las politicas y c aracteristicas d el CENDOP, p or e jemplo, el requerimiento de
implementar ficheros y catalogos bibliograficos de consulta, cuando el sistema de
busqueda de informacién es automatico. Por otro lado, manifiestan la necesidad de
contar con una mayor variedad de productos de informacion, tal es asi que plantean
ampliar las tematicas en las cuales trabaja el CENDOP, olvidandose que es un
Centro especializado en la tematica de poblacién. Estas opiniones pueden tener su
explicacion en el hecho que no cuentan con informacion acerca de las
caracteristicas del Centro y, muestra una caracteristica de los usuarios, no tienen
conocimiento de qué y cudles son los servicios de informacién o evidenciar, que 0
anico que interesa al usuario, por lo que se pudo establecer en el trabajo, son los
productos (documentos). Entonces se observaria resistencia de los usuarios al
cambio de habitos en la busqueda de informacion. Por tanto, aqui se nos presentan
importantes desafios.

El analisis institucional dio importantes luces acerca de las potencialidades,
desafios, limitacion y riesgos que enfrenta el CENDOP y de las acciones que
deberfan emprenderse. La accién que debe emprender el CENDOP es proyectarse
al mercado, a través de una estrategia de promocidn de sus servicios de
informacion, que permitird aprovechar sus potencialidades y desafios, superar sus

limitaciones y eliminar los riesgos que enfrenta.

;i Cuales son las caracteristicas de la estrategia de promocién? Se considera una
poblacion objetivo mas amplia: Autoridades y personal del Ministerio de Desarrollo
Sostenible (MDS), instituciones (ONG’s) y profesionales independientes vy
estudiantes universitarios. Este grupo, a su vez, fue segmentado en tres: 1) no
usuarios, 2) usuarios y 3) autoridades y personal del MDS. En cada caso se propuso
una estrategia diferente, que va desde la “penetracion del mercado” hasta el

‘desarrollo de productos.”
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El plan propuesto para el CENDOP, se basd en las 4 p’s del marketing (producto,
plaza o distribucion, promocion y precio):

» El producto identificado fue la coleccion bibliogréfica especializada en
pablacién y desarrollo, participacién popular y descentralizacion.

» Plaza o distribucion, el aspecto mas importante de la estrategia, que hace
énfasis en los servicios de informacién que debe incorporar el CENDOP. Se
propuso consolidar el acceso remoto a los productos y servicios (biblioteca
virtual), crear un Centro multimedia, establecer un programa de formacion de
usuarios y crear un Centro de internet en el CENDOP.

* La Promocidn, fase de comunicacion del plan, la méas desarrollada.

» El precio, el aspecto mas sensible de la estrategia, en vista que el CENDOP
es una institucion plblica, que no enfrenta fa tarea de determinar precios,

donde la informacion debe ser un bien pablico,

Una condicién previa muy importante para implementar la estrategia de promocion
de los servicios de informacidn, es el apoyo que brinden las autoridades de la ST-
CODEPO vy del Ministerio de Desarrollo Sostenible, sin ello poco o nada se podra
hacer para lograr el reposicionamiento del CENDOP en el ambito de las politicas
publicas.

En cuanto a sus orientaciones, dos aspectos se modificaron uno es el énfasis de la
estrategia en promocionar los servicios de informacion. Y, a partir de ahora sus

acciones estaran arientadas a satisfacer las necesidades de sus usuarios.

Esta reflexion permitid conocer la importancia del desarrofio de una vision
estratégica de los Centros de Documentacion, en especial del CENDOP. Se
establecio la influencia del entorno y de los usuarios en el desarrolio de sus
actividades, como ésta incidid en la razén de ser (misioén) del Centro. A simismo,
estos aspectos fueron relevantes a la hora de disefiar la estrategia de marketing.
Resta que los responsables de la ST-CODEPO y del CENDOP implementen esta

propuesta y se realice su evaluacion, para introducir cambios en la misma.
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GLOSARIO

Calidad
Propiedad © conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su

valor.

Cliente
Persona 0 e mpresa para la cual se lleva a cabo un servicio de investigacion, de

publicidad o relaciones publicas.

Conocimiento
Accidn y efecto de conocer. Entendimiento, inteligencia, razén natural.

Consumidor.

Nombre que se le da a aquel que consume, compra ¢ emplea bienes 0 servicios.

Demanda

Cantidad de un bien o servicio que los sujetos econdomicos estan dispuestos o
pueden adquirir en un mercado implicito a un precio dado y en un momento
determinado. Obsérvese que estd implicito en el 0itimo enunciado las nociones de
necesidad, deseo y capacidad adquisitiva. Es uno de los factores que fija el precio

de un bien o servicio economico en una economia de mercado.

Demografia.

Del griego demos (pueblo) + graphie {estudio). El estudio cientifico de las
poblaciones humanas incluyendo su tamafio, composicidn, distribucion, densidad,
crecimiento y otras caracteristicas demograficas y socioecondmicas y de las causas

y consecuencias de los cambios experimentados por esos factores.
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Estrategia de Mercadeo.

Enfoque de mercadeo con el cual una empresa espera conseguir sus objetivos de
mercadeo; consta de estrategias especificas relacionadas con los mercados meta,

con la mezcla de mercadec y con el nivel de gastos de mercadeo.

Informacion para el Mercadeo

Averiguacion de hechos y datos que se necesitan para efectuar el analisis de
cualquier problema de mercadeo. Se requiere informacidon para atender la
naturaleza de un problema y para predecir las consecuencias de las distintas

alternativas que podrian elegirse para resolverlo.

Mercadeo

Realizacion de actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y servicios
del productor al consumidor o usuario, segin la antigua definicion de la “American
Marketing”.

Mercadeo de Bienes y Servicios

El mercadeo de bienes y servicios se refiere al desarrollo y comercializacion
(Merchandising} de estos para su venta. El comerciante ofrece bienes y servicios a
cambio de dinero. Su mercado puede ser los consumidores, los productores, los
distribuidores o el Gobiemno, bien en el territorio nacional (Comercio interno), bien en
el extranjero (Comercio internacional). Pueden distinguirse tres clases de

“Productos”: Bienes durables, Bienes no durables y Servicios.

Mercado

Se define como la coincidencia de la oferta y la demanda referida a una época, un
area y a un bien o servicio dado. Por extension también se puede referir a varios
bienes o servicios o a todos ellos a nivel nacional. Desde el punto de vista de la
empresa, también se puede definir el mercado como el conjunto de consumidores
individuales que pueden, quieren y estan dispuestos a comprar un producto o

sernvicio.
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Mercado (Estudio de)

Investigacion basada en la recoleccion y analisis de todas las informaciones

(cualitativas y cuantitativas) relativas al mercado de un bien o servicio

Mercado Objetivo

Segmento de mercado en el que se decide posicionar un producto o servicio,

Mercantilismo
Doctrina economica que basa la prosperidad nacional en la acumulacién de

reservas monetarias metalicas.

Oferta

Cantidad de un producto que se ofrece en el mercado para su venta a un precio

determinado.

Planificacion.

Es el proceso de la elaboracion de los planes, programas y proyectos. Puede ser
centralizada (de economias socialistas) o de planificacion indicativa participativa de
caracter mixto. La actividad planificadora pasa necesariamente por diversas etapas,
y tiene distintos a&mbitos de aplicacion, asi como diferentes grados de

obligatoriedad.

Poblacion

Un grupo de objetos u organismos de la misma especie.

Politica de Poblacion.

Medidas explicitas o implicitas instituidas por un gobierno para influir en el tamafio,

crecimiento, distribucién o composicién de la poblacién.
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Producto

Cualquier cosa que puede ofrecerse para atender al mercado y cuya adquisicion,
empleo o consumo satisface una necesidad; comprende objetos fisicos, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas.

Promocion de Ventas

1) En un sentido restringido, son todas las actividades de mercadeo que no
incluyen a las ventas personales y a |a publicidad ya sea onerosa o gratuita,
tendentes a estimular las compras del consumidor y la efectividad de los
intermediarios tales como exhibiciones, representaciones y otros esfuerzos
de venta siempre que no sean continuos ni rutinarios.

2) Enventas al detalle, s on todos ias métodos d e e stimular |as compras del
consumidor, incluyendo las ventas personales y la publicidad onerosa y

gratuita.

Publicidad.

Cualquier forma pagada de presentacion impersonal o promocion de ideas, bienes y
servicios llevada a cabo por una persona o institucion identificada, no
necesariamente es realizada por medios masivos. Los siguientes medios, entre
otros, son utilizados por la publicidad:

- Espacio en diarios y revistas

- Publicidad al aire libre (carteles, afiches)

- Correspondencia directa

- Anuncios en hojas volantes

- Novedades (calendario, agendas, etc.)

- Catalogos

- Listas de guias de referencias

- Programas y listas de menus

- Circulares, etc.
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Servicios.

Las prestaciones de servicios son un tipo de bienes econdmicos; constituyen lo que
se denomina el sector terciario de ia economia. Todo el que trabaja y no produce
bienes se supone que produce servicios, el profesor hasta el barredor, desde el
médico hasta el mayordomo.

Las ramas principales de los servicios son: el comercio, transportes, las
comunicaciones, la electricidad, el gas, la sanidad, fa higiene, la educacion y la
ensefianza, las profesiones liberales en general, los bancos, los seguros, la

propiedad de los inmuebles y los servicios del gobierno.
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