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Menos por mucho menos: son aquellos productos de menor desempeño y 

calidad, a un precio mucho más bajo.  

2.5 MEZCLA DE MERCADO 

Lovelock y Wirtz,46 se encargaron de replantear el concepto de marketing mix o 

mezcla de mercado, lo que antes era  conocido como las 4P´s  (producto, precio, 

plaza y promoción), actualmente se amplió, los expertos en marketing de 

servicios,  adicionaron cuatro elementos más, a los que denominaron marketing 

mix ampliado o  8P´s y son las siguientes: (entorno físico, proceso, personal, 

productividad y/o calidad). Estos elementos se encuentran asociados con la 

entrega del servicio al usuario, a manera de captar la naturaleza y el desempeño 

que brinda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de Blog Las 8 P´s del marketing. [En línea]. 

Disponible en: http://www.codigomarketing.com/blog/2012/08/las-8-ps-del-

marketing/  

                                                                 
46 LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen. Marketing de servicios: personal, tecnología y estrategia. 
México: Pearson Educación, 2009. P. 22 

 

Figura 6. Marketing mix 8 P´s 
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2.5.1 Producto: 

Se define como “algo que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer las 

necesidades o deseos de los consumidores”.47 Es así como los productos pueden 

referirse a lo tangible y lo intangible. Por su parte, es posible categorizar los 

productos en tres niveles: 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de: UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DE OCCIDENTE. 

Manual de capacitación en marketing. ¿Cómo proyectar mi empresa hacia un entorno 

cada vez más competitivo?. Cali: Universidad Autónoma de Occidente, 2008. P. 56 

Producto básico: se refiere al beneficio básico que reciben los usuarios cuándo 

obtienen el producto. 

Producto tangible o real: se incluyen algunos atributos del producto como la 

calidad, diseño, para proporcionar el beneficio básico. 

Producto extendido: o producto aumentado, incorpora todos aquellos beneficios 

y servicios adicionales proporcionados a los usuarios y construidos sobre la base 

del producto tangible. 

                                                                 
47 BAENA GRACIA, Verónica y MORENO SANCHEZ, María de Fátima. Instrumentos de marketing. 
Decisiones sobre producto, precio, distribución, comunicación y marketing directo. [en línea]. [Citado 02 Junio 
de 2014]. Disponible en: 
http://books.google.com.co/books?id=VVRnDIACSCkC&pg=PA1&dq=PDF:+PRODUCTO+DE+MARKETING&
hl=es-419&sa=X&ei=H8CPU9SWBY7hsATDoYDoDQ&ved=0CDwQ6AEwAg#v=onepage&q&f=false  

PRODUCTO 
BASICO

• Beneficio que se brinda  

PRODUCTO 
TANGIBLE 

• Lo que acompaña al básico: Empaque, nombre de la 
marca, calidad, caracteristicas, estilo.

PRODUCTO 
EXTENDIDO

• Corresponde en parte al valor: instalación, entrega y 
crédito, servicio después de las ventas, garantía.

Figura 7. Niveles de producto 

http://books.google.com.co/books?id=VVRnDIACSCkC&pg=PA1&dq=PDF:+PRODUCTO+DE+MARKETING&hl=es-419&sa=X&ei=H8CPU9SWBY7hsATDoYDoDQ&ved=0CDwQ6AEwAg#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.co/books?id=VVRnDIACSCkC&pg=PA1&dq=PDF:+PRODUCTO+DE+MARKETING&hl=es-419&sa=X&ei=H8CPU9SWBY7hsATDoYDoDQ&ved=0CDwQ6AEwAg#v=onepage&q&f=false
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En las unidades de información, se refieren a todas las formas tangibles (ej. 

productos como bibliografías, directorios) e intangibles (servicio de referencia, 

préstamo, talleres, blog etc.,) de llegar al usuario, para suplir una necesidad de 

información.  

2.5.2 Precio: 

“El precio para el comprador en definitiva, es el valor que da a cambio de la 

utilidad que recibe”.48 Algunas de las razones que se tienen en cuenta por los 

responsables del marketing, a la hora de validar el precio son: 

- El precio es un instrumento a corto plazo 

- Poderoso instrumento competitivo 

- Único instrumento que genera ingresos 

- Tiene importantes repercusiones psicológicas sobre el consumidor o 

usuario. 

- Es en muchas decisiones de compra la única información disponible. 

- Existe una categorización de precios por tipo de mercado:49 

En competencia perfecta: oferentes y demandantes colocan el precio. 

En competencia monopolista: el oferente tiene el poder sobre el precio. 

En competencia oligopólica: los grupos de oferentes se ponen de acuerdo para 

fijar un precio en el mercado.   

Regularmente los precios son fijados por la gerencia, según el tamaño de la 

organización. Algunos de los factores que inciden en las decisiones de fijación de 

precios son: 

Factores internos: 

- Objetivos de la estrategia de marketing mix 

- Costos de producción 

- Métodos y estrategias de precios que se utilicen 

Factores externos: 

- La demanda 

- Los precios de la competencia 

- La economía 
                                                                 
48 SANTESMASES MESTRE, Miguel. Marketing conceptos y estrategias.6 ed. Op. cit., 472. 
49 UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE. Manual de capacitación en marketing: ¿Cómo proyectar mi 
empresa hacia un entorno cada vez más competitivo?. Op cit., 68-69. 
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- Las políticas de gobierno 

En las U.I.E se identifica en el pago de algunos servicios como el fotocopiado, 

multas en el préstamo de material bibliográfico, bibliografías y/o capacitaciones 

entre otros. El precio se  distingue del resto de los elementos del marketing mix, 

porque es el único que genera ingresos, mientras que los demás elementos 

generan costos para la organización, sin embargo se debe analizar la viabilidad 

del costo en el producto o servicio, sin afectar el usuario, indagar costo-beneficio y 

comparar resultados con otras U.I que los implementen.  

Téllez,50 menciona que la estrategia fundamental es adecuar un precio que auto 

sostenga el servicio en primera instancia, en caso de no generar utilidades, tener 

en cuenta que el cobro de P/S puede afectar la percepción de los usuarios frente 

al mismo y de esta manera disminuir posicionamiento.   

2.5.3  Plaza y/o distribución: 

Anteriormente se manejaba el término plaza, en la actualidad se reconoce como 

distribución, la cual “consiste en un conjunto de operaciones necesarias para llevar 

los productos terminados a los diferentes puntos de venta”.51 En otras palabras es 

llevar el producto del fabricante al consumidor final. 

Otra definición que permite ampliar el panorama de la distribución es: “instrumento 

del marketing que relaciona la producción con el consumo”.52 Concretamente 

busca acercar los productos al usuario, en las cantidades solicitadas, de manera 

oportuna y en el lugar requerido, pero no basta solo llevar el producto sino realizar 

actividades que permitan despertar el interés de adquisición del usuario; algunas 

de ellas podrían ser él envió de información constante y veraz, promoción y 

contacto permanente con los usuarios. 

Santesmases,53 plantea cuatro actividades que definen la dirección de distribución: 

Diseño y selección del canal de distribución: determina la forma de distribuir 

los productos de la empresa hasta el consumidor y la estrategia de distribución. 

                                                                 
50 TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y  VALLEJO SIERRA, Ruth Helena. Op. cit., p. 59. 
51 ESCRIBANO RUIZ Gabriel; FUENTES MERINO, Milagros y ALCARAZ CRIADO, Javier. Políticas de 
marketing. [en línea]. [citado 2 Junio de 2014]. Disponible en: 
http://books.google.com.co/books?id=YPow0XDQ7XEC&printsec=frontcover&dq=PDF:+plaza+o+distribuci%C
3%B3n+marketing&hl=es-
419&sa=X&ei=5_mPU7q1OearsASPsoDIAg&ved=0CGMQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false  
52 SANTESMASES MESTRE, Miguel. Marketing: conceptos y estrategias. 6 ed. Op cit., p. 516. 
53 Ibíd., p. 517. 

http://books.google.com.co/books?id=YPow0XDQ7XEC&printsec=frontcover&dq=PDF:+plaza+o+distribuci%C3%B3n+marketing&hl=es-419&sa=X&ei=5_mPU7q1OearsASPsoDIAg&ved=0CGMQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.co/books?id=YPow0XDQ7XEC&printsec=frontcover&dq=PDF:+plaza+o+distribuci%C3%B3n+marketing&hl=es-419&sa=X&ei=5_mPU7q1OearsASPsoDIAg&ved=0CGMQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.co/books?id=YPow0XDQ7XEC&printsec=frontcover&dq=PDF:+plaza+o+distribuci%C3%B3n+marketing&hl=es-419&sa=X&ei=5_mPU7q1OearsASPsoDIAg&ved=0CGMQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false
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Localización y dimensión de los puntos de venta: se refiere al número, 

dimensiones y características de los puntos de venta.  

Logística de la distribución o distribución física: actividades de transporte, 

niveles de stock, almacenes, pedidos y entregas.  

Dirección de las relaciones internas del canal de distribución: fortalecer las 

alianzas, mantener la armonía y evitar solucionar los conflictos que se den con 

miembros del canal. 

Algunas de las U.I.E emplean la distribución de forma directa, al presentar los 

productos y/o servicios personalmente al usuario, también es posible realizarlo de 

forma indirecta, a través de intermediarios o mecanismos como el correo que 

permitan llegar al usuario y presentar la información de interés. 

El intermediario adquiere diversas funciones que apoyan la distribución de 

productos hacia el usuario. Algunas de las más relevantes son: 

- Reducción del número de transacciones 

- Adecuación de la oferta a la demanda 

- Creación de surtido o diversidad de productos 

- Movimiento físico del producto a su último destino 

- Realización de actividades de marketing 

- Transmisión de la propiedad, posesión o derecho de uso del producto 

- Financiación 

- Servicios adicionales (entrega, instalación, reparación, suministros, 

asesoramiento, formación). 

- Asunción de riesgos 

Existen diversas formas de distribuir el producto, para que este llegue al usuario, 

es posible utilizar uno o varios canales. A continuación se presentan los tipos de 

canales utilizados en distribución: 
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Fuente: Creación propia, tomado de: SANTESMASES MESTRE, Miguel. 

Marketing: conceptos y estrategias. 6 ed. Madrid: Ediciones Pirámide, 2012. P. 

524. 

Las diferencias entre los tipos de canales radican en el número de intermediarios, 

a mayor número utilizado, se trata de un canal largo. Por el contrario si el canal es 

corto, tiene un número reducido de intermediarios.    

Es importante resaltar que las U.I.E por su tamaño y por la poca cantidad de 

personal que labora, realizan tareas de distribución en su mayoría a través del 

medio electrónico, redes sociales o a través de alertas informativas, de manera 

que se establezca un canal con el usuario, que permita recibir inquietudes  y 

brindar soluciones a sus intereses reales. 

2.5.4 Promoción y/o Comunicaciones 

La denominada mezcla de promoción  o de comunicaciones como se identifica en 

la actualidad, es la “combinación especifica de publicidad, ventas personales, 

promoción de ventas, relaciones públicas y herramientas de marketing directo que 

una compañía utiliza para comunicar de manera persuasiva valor a los clientes y 

crear relaciones con ellos”. 54  

                                                                 
54 KOTLER, Philip. Fundamentos de marketing. Op. cit., p. 363. 

Figura 8. Tipos de canales de distribución 

MERCADOS DE CONSUMO 

Fabricante__________________________________________________Consumidor 

Fabricante ___________________Detallista_______________________Consumidor 

Fabricante_________Mayorista______________Detallista____________Consumidor 

Fabricante______Agente__________Mayorista______Detallista________Consumidor 

Fabricante ____Mayorista de origen____Mayorista destino__Detallista___Consumidor 

MERCADOS INDUSTRIALES 

Fabricante____________________________________________Comprador industrial 

Fabricante_____________Distribuidor industrial _____________ Comprador industrial 

Fabricante______________________Agente________________ Comprador industrial 
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Según Santesmases,55 la promoción como instrumento de marketing, tiene como 

objetivo informar la existencia de productos y servicios al usuario, de brindar 

ventajas y características al público, con el fin de incentivar la demanda y evitar 

que se desvíen hacia la competencia. 

Se plantean cinco instrumentos, que configuran la mezcla de comunicaciones: 

Venta personal: consiste en un tipo de comunicación verbal, transmitida en forma 

directa con el ánimo de persuadir al usuario en la adquisición del producto o 

servicio. Se apoya de otras estrategias  (ej. el teléfono), para establecer contacto 

con los usuarios. 

Marketing directo: instrumentos de promoción directa con el público, el cual  

emplea actividades como (publicidad por correo, teléfono, fax e internet). 

Publicidad: hace referencia a la transmisión de información dirigida al público en 

general, mediante anuncios de prensa, radio o televisión. Presenta una desventaja 

y es la forma impersonal de tratar la información, dado que no personaliza la 

información según el usuario sino que lo dirige al mercado en su totalidad.  

Relaciones públicas: son todas las actividades relacionadas con la prensa, la 

imagen y el patrocinio. Regularmente esta actividad es dirigida por los dptos de 

comunicaciones en las empresas, con la finalidad de dar visibilidad tanto a la 

institución como a los productos y servicios que ofrecen. 

Promoción de ventas: aquellas actividades que se realizan, utilizando premios, 

regalos e incentivos, para estimular la demanda de los P/S a corto plazo. 

El propósito general de la promoción o estrategia de comunicaciones en el 

mercadeo de servicios de información, es difundir y estimular el interés del usuario 

por los P/S que brinda la organización, con el objetivo de diferenciar la oferta del 

servicio respecto de la competencia, representar calidad y beneficios en lo 

ofrecido y persuadir la voluntad de compra56. 

2.5.5. Planta física: hace referencia a la apariencia física de las instalaciones, 

mobiliario, equipo tecnológico, uniformes del personal, letreros y materiales 

impresos que son visibles y ofrecen evidencia tangible, de la calidad del servicio 

en la institución. 

                                                                 
55 SANTESMASES MESTRE, Miguel. Marketing: conceptos y estrategias. 6 ed. Op. cit., p. 631. 
56 LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen. Marketing de servicios: personal, tecnología y estrategia. 
México: Pearson Educación, 2009. P. 25. 
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Es importante que la Institución y por supuesto la U.I.E, manejen una cuidadosa 

evidencia física, dado que ejerce un fuerte impacto en la impresión que reciben los 

usuarios. 

2.5.6. Proceso: sugiere el diseño e implementación de procesos, teniendo en 

cuenta el sentir del usuario, para un mejor funcionamiento de los servicios y evitar 

pérdidas de tiempo y esfuerzo.   

2.5.7. Personal: interacción directa entre los usuarios y el personal de la 

institución, estas interacciones influyen de manera importante en la forma en que 

los usuarios perciben la calidad del servicio. Realizar un esfuerzo en la selección, 

capacitación y motivación de los empleados. 

2.5.8. Productividad y calidad: la productividad y calidad deben estar del mismo 

lado. La primera es esencial para cualquier estrategia de reducción de costos, sin 

embargo, los gerentes deben evitar recortes inadecuados en los servicios, que los 

clientes puedan resentir.  

Por su parte, la calidad debe verse desde la perspectiva del usuario, para 

diferenciar el producto y satisfacer el consumidor. Desde esta perspectiva, lo más 

adecuado es establecer estrategias que busquen mejorar la productividad y 

mantener la calidad, sin olvidar evaluar lo que los clientes estarían dispuestos a 

pagar por una mejor calidad. De allí dependerá que la institución no se exceda al 

invertir en calidad y pierda dinero. 

Para poder determinar el éxito del mercadeo en las unidades especializadas de 

información, es preciso desarrollar las herramientas mencionadas anteriormente 

en la elaboración y ejecución de un plan de mercadeo, el cual establezca una 

estrategia de marketing que beneficie en proporciones similares, los intereses de 

los usuarios y la institución como tal. 

2.6 PROGRAMA DE ACCION 

Una vez definido el plan de mercadeo, se “detalla la forma en que las estrategias 

se convertirán en programas de acción específicos que contesten las siguientes 

preguntas: ¿Qué se hará?, ¿cuándo se hará?, ¿quién se encargará de hacerlo? y 

¿cuánto costará hacerlo?”.57  

En otras palabras, refiere al desarrollo de los objetivos, las estrategias y las 

tácticas para el cumplimiento de las metas. Exige la creación de un cronograma de 

actividades, los tiempos a desarrollar cada gestión y los responsables a cargo.  

                                                                 
57 KOTLER, Philip. Fundamentos de marketing. Op.cit., p. 55. 
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En cuanto al costo para realizarlo, se debe establecer un presupuesto detallado 

para la ejecución. Kotler,58 identifica el presupuesto como un estado de resultados 

proyectado, que muestre las ganancias esperadas, los costos esperados de 

(producción, distribución y marketing). Una vez aprobado por la alta dirección, el 

presupuesto se convierte en la base para comprar materiales, planificar, contratar 

personal y operaciones de marketing. 

2.7 CONTROL 

“Tiene como finalidad asegurar el cumplimiento del plan de marketing y comprobar 

que se están alcanzando los objetivos previstos en el mismo”.59 

Define la forma en que se medirá el avance y permite a la dirección estudiar los 

resultados de la implementación y detectar los productos que no están alcanzando 

los objetivos para plantear acciones de mejora. 

El control se realiza a diversos aspectos que son estructurales en la acción 

comercial de mercados: 

- Ingresos y costes 

- Participación de mercado 

- Rentabilidad 

- Necesidades de los usuarios 

- Potencial del mercado 

- Intención de compra 

- Comportamiento de compra y uso 

- Fidelidad de marca/producto 

- Estilos de vida 

- Actitudes 

- Percepciones y preferencias 

- Niveles de conocimiento de la empresa y sus productos 

- Imagen de la empresa 

- Calidad del servicio 

Kotler60 propone cuatro tipos de controles diferentes pero complementarios: 

Control del plan anual: Examina que se estén alcanzando los resultados 

previstos. Se lleva a cabo mediante el análisis de las ventas, de la participación de 

                                                                 
58 Ibíd., p. 55. 
59 SANTESMASES MESTRE, Miguel. Marketing: conceptos y estrategias. 6 ed. Op. cit.,p 793. 
60 KOTLER, Philip. Marketing management. Citado por SANTESMASES MESTRE, Miguel. Marketing: 
conceptos y estrategias. 6 ed. Op. cit.,p. 794. 
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El mercadeo de servicios se centra en tres aspectos: El mercado objetivo, el 

posicionamiento y la mezcla de marketing; pero estos aspectos a su vez se  

encuentran sujetos a la planeación estratégica que establezca la U.I o institución, 

teniendo en cuenta que es transversal a todos los procesos que se desarrollen. 

2.9 TEORIA DEL ESTUDIO DE CASO 

Existen diversos métodos de investigación, entre ellos el estudio de caso, se 

describe a continuación el contexto histórico, definición, objetivo, características, 

ventajas y desventajas, clasificación y pasos para su aplicación: 

Bernal,68 afirma es una modalidad investigativa que se utiliza ampliamente, con 

óptimos resultados desde inicios del siglo XX, en las ciencias sociales, 

especialmente en la psicología, la educación, la salud, la sociología, la 

antropología y de manera más reciente en los campos de la economía y la 

administración. 

Por su parte, Simmons,69 amplia el panorama, al destacar que sus inicios se dan 

en el siglo XIX, en disciplinas como la sociología y antropología, pero que además 

tiene una conexión directa con profesiones como el derecho y la medicina. Lo 

definen como un enfoque para indicar que tiene una intención de investigación y 

un propósito metodológico amplio, que afecta la recolección de datos. 

Díaz de Salas, 70 señala en su texto, diversos autores que fueron pioneros en la 

aplicación del estudio de caso: inicialmente menciona a Marx y sus estudios sobre 

el capitalismo en Inglaterra, Weber y sus investigaciones sobre el caso de la ética 

protestante y el capitalismo, específicamente el calvinismo. De otro lado menciona 

a Durkheim en los estudios sobre el suicidio, también al médico y posterior 

psicólogo Sigmund Freud, quien se basó en esta metodología para su teoría 

psicoanalítica.   

A partir del siglo XX, Robert Merton, marca el origen del estudio de caso en las 

ciencias sociales a través de sus estudios sobre las relaciones entre el puritanismo 

y el desarrollo de la ciencia en Inglaterra. Posteriormente surgen otros autores 

(Anderson, Louis, Wright y Ernest), cuyos estudios de caso en la Escuela de 

                                                                 
68 BERNAL TORRES, Cesar Augusto. Metodología de la investigación para administración, economía, 
humanidades y ciencias sociales. 2 ed. [en línea]. [citado 04 junio de 2014]. Disponible en: 
http://books.google.es/books?id=h4X_eFai59oC&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false 
69 SIMMONS, Helen. El estudio de caso: teoría y práctica. Madrid: Ediciones Morata, 2011. P. 20. 
70 DIAZ DE SALAS, Sergio Alfaro; MENDOZA MARTINEZ, Víctor Manuel y PORRAS MORALES, Cecilia 
Margarita. Una guía para la elaboración de estudios de caso. Razón y palabra. Primera revista electrónica en 
América Latina especializada en comunicación. [en línea], No. 75, Febrero-Abril, 2011, [citado 08 junio de 
2014]. P.6. Disponible en: http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/01_Diaz_V75.pdf  

 



66 
 

Chicago, fueron significativos y aplicaron como recurso principal en la etnografía 

de la sociología urbana. 

Casi para finalizar, la Harvard Business Scholl, introduce el estudio de caso como 

método de enseñanza con fines pedagógicos y de mejoramiento de la educación. 

Finalmente hacia los 80 y 90, autores como Yin y Stake, precursores de los 

mejores estudios de caso en el ámbito de la investigación educativa, realizan 

grandes contribuciones en el ámbito cualitativo y cuantitativo.   

Teniendo en cuenta los postulados anteriores, es preciso decir que el estudio de 

caso ha tenido una evolución multidisciplinar, dado que ha sido base para diversos 

estudios en diferentes áreas del conocimiento, con mayores resultados en el 

campo médico y de la psicología; sin embargo desde la parte educativa Stake ha 

liderado un avance en materia de producción de conocimiento. 

Desde las ciencias sociales, lo definen así:  

El estudio de caso suele considerarse como instancia de un fenómeno, como una 

parte de un amplio grupo de instancias paralelas (…) un dato que describe 

cualquier fase o el proceso de la vida entera de una entidad en sus diversas 

interrelaciones dentro de su escenario cultural, ya sea que esa unidad sea una 

persona, una familia, un grupo social, una institución social, una comunidad o 

nación. Cuándo la unidad de estudio es una comunidad, sus instituciones sociales 

y sus miembros se convierten en las situaciones del caso a factores del mismo, 

porque se está estudiando la significación o el efecto de cada uno, dependiendo 

de sus relaciones con los otros factores dentro de la unidad total.71   

En términos generales, se puede interpretar el estudio de caso desde dos 

perspectivas: como estrategia o metodología de investigación, sobre una 

determinada circunstancia, que emplea técnicas de recolección de datos, los 

analiza, interpreta y valida, luego se redacta el caso. Responde a tres 

interrogantes el ¿qué?, ¿cómo? y ¿porque?, involucrando aspectos descriptivos y 

explicativos. 

Los estudios de caso, no prueban hipótesis, sugieren direcciones para estudios 

posteriores. 

                                                                 
71 Ibíd., p.3. 
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El objetivo del estudio de caso, es estudiar a profundidad o en detalle una 

problemática o unidad de análisis, puede ser una persona, institución, empresa, 

grupo, etc.72 

Algunas de las características principales del estudio de caso son:73 

- Es adecuada para investigar fenómenos en los que se busca dar respuesta 

a cómo y por qué ocurren. 

- Permite estudiar un tema o múltiples temas determinados. 

- Es ideal para el estudio de temas de investigación en los que las teorías 

existentes son inadecuadas. 

- Permite estudiar los fenómenos desde múltiples perspectivas y no desde la 

influencia de una sola variable. 

- Permite explorar en forma más profunda y obtener un conocimiento más 

amplio sobre cada fenómeno, lo cual permite la aparición de nuevas 

señales sobre los temas que emergen. 

- Es un papel importante en la investigación, por lo que no debería ser 

utilizado meramente como la exploración inicial de un fenómeno 

determinado. 

- Apropiado para investigaciones a pequeña escala, en un marco limitado de 

tiempo, espacio y recursos. 

- Favorece el trabajo cooperativo y la incorporación de distintas ópticas 

profesionales a través del trabajo interdisciplinar. 

- Lleva a la toma de decisiones. 

- Dentro de las ventajas que emergen del estudio de caso se encuentran:  

- Los datos del estudio de caso proceden de las prácticas y experiencias de 

las personas y se consideran fuertemente basados en la realidad. 

- El estudio de caso puede ofrecer fuentes de datos de los que se puede 

hacer análisis posteriores. Por consiguiente, se pueden archivar para 

futuros trabajos de investigación.  

- Como los estudios de caso se generan a partir de experiencias y prácticas 

reales, puede vincularse con la acción y contribuir a cambiar la práctica. 

Como desventaja es posible plantear: 

                                                                 
72 BERNAL TORRES. Op. cit., p. 116. 
73 MURILLO, Javier F. Estudio de casos.[en línea]. [citado 08 Junio de 2014]. Disponible en: 
http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/EstCasos_Trabajo
.pdf  

http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/EstCasos_Trabajo.pdf
http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/EstCasos_Trabajo.pdf
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La teoría expone que el estudio de caso presupone relevancia en todos los 

aspectos, pero no lo es, por tanto se debe mostrar las conexiones pero sin perder 

la perspectiva del estudio. 

Aunque la contextualización de los aspectos del caso, refuerza esta forma de 

investigación, es difícil saber dónde comienza y dónde termina el contexto.  

El estudio de caso se puede clasificar, dependiendo el propósito y el nivel con que 

se realiza, o de acuerdo con las modalidades establecidas,  a continuación se 

presentan dos modelos, planteados por Díaz de Salas74 en su escrito: 

 

PROPÓSITO 
DEL ESTUDIO 

DE CASO 

FACTUAL INTERPRETATIVO EVALUATIVO 

ACCION  PRODUCTO ACCION  PRODUCTO ACCION  PRODUCTO 

Hacer una 
crónica 

Registrar Registro Construir Historia Deliberar Evidencia 

Representar  Construir  Perfil Sintetizar Significados Representación Retrato 

Enseñar  Presentar Cogniciones Clasificar Comprensiones Contraste Discriminaciones 

Comprobar Examinar Hechos Relatar  Teoría Pesar  Juicios 

 

En el cuadro se exponen algunos ejemplos de propósitos y niveles en que se 

desarrolla el estudio de caso. De acuerdo con los intereses del presente trabajo, 

es posible enmarcar la investigación en el propósito comprobar, se busca 

examinar la U.I.E, respecto de la aplicación del mercadeo en la gestión y los P/S 

que ofrece, los métodos de recopilación de datos reflejan unos hechos, que al ser 

interpretados relatan la situación de la U.I y confirman la necesidad de entender e 

implementar la teoría. A nivel evaluativo se sopesan los resultados y se emiten 

unos juicios que para este caso serán las recomendaciones. 

A continuación se detalla otra tipo de clasificación, a partir de modalidades: 

                                                                 
74 DIAZ DE SALAS, Sergio Alfaro; MENDOZA MARTINEZ, Víctor Manuel y PORRAS MORALES, Cecilia 
Margarita. Op. cit., p. 12-13. 

Tabla 5. Clasificación del estudio de caso, según propósito 
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Tabla 6. Clasificación del estudio de caso, según modalidades 

 

TIPOS MODALIDADES DESCRIPCIÓN 

Estudios de caso 

único 

Histórico-organizativo Se ocupa de la evolución de una institución 

Observacional 
Se apoya en la evolución participante como principal 

técnica de recogida de datos 

Biografía 
Buscan, a través de extensas entrevistas con una 

persona, una narración en primera persona. 

Comunitario 
Se centran en el estudio de un barrio o comunidad de 

vecinos. 

Situacional 
Estudian un acontecimiento desde la perspectiva de los 

que han participado en el mismo 

Microetnografia 
Se ocupan de pequeñas unidades o actividades 

específicas dentro de una organización 

Estudios de caso 

múltiples 
Inducción analítica modificada 

Persigue el desarrollo y contrastación de ciertas 

explicaciones en un marco representativo de un 

contexto más general  

  
Comparación constante 

Pretenden generar teoría contrastando las hipótesis 

extraídas en un contexto dentro de contextos diversos. 

Fuente: DIAZ DE SALAS, Sergio Alfaro; MENDOZA MARTINEZ, Víctor Manuel y 

PORRAS MORALES, Cecilia Margarita. Una guía para la elaboración de estudios de 

caso. Razón y palabra. Primera revista electrónica en América Latina especializada en 

comunicación. [en línea], No. 75, Febrero-Abril, 2011, [citado 08 junio de 2014]. P.12. 

Disponible en: http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/01_Diaz_V75.pdf    

El presente trabajo, encuentra relación en la modalidad micro etnográfico, dado 

que se ocupa de una unidad de información especializada (U.I.E) que en términos 

de tamaño se considera pequeña, adicionalmente se apoya del trabajo de campo, 

a través de múltiples visitas y aplicación de técnicas de recolección de datos como 

la entrevista y encuesta. Adicionalmente  se ocupa de una actividad específica y 

es el uso del mercadeo tanto en la gestión como en la prestación de P/S al 

público. 

De otro lado, se plantea otra clasificación o tipología de estudios de caso bastante 

amplia, que vale la pena mencionar:  

http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/01_Diaz_V75.pdf


70 
 

 

EN FUNCIÓN DE TIPOLOGIA   DESCRIPCIÓN 

Objetivos 

Explicativos 
Explica las relaciones entre los componentes del estudio 

Descriptivos 

Ilustrativo Tiene el propósito de añadir realismo y ejemplos de fondo 
al resto de la información del proyecto. 

Exploratorio 
Apunta a generar hipótesis para investigaciones 
posteriores.  

Situación 
crítica 

Examina una situación singular de interés único o sirve 
como prueba crítica de una aseveración acerca de un 
problema, proyecto o estrategia. 

Combinada 

Acumulativo 

Reúne hallazgos de muchos estudios de caso para 
responder a preguntas de una evaluación bien sea 
descriptiva, normativa o de causa efecto.  

No. De casos 
implicados 

Simple 

Estudios de un solo caso posible. Explora un fenómeno 
determinado. Puede ser adecuado si el tratamiento del 
material es suficientemente  genérico o si la calidad y 
naturaleza de las conclusiones son únicas o fuertes. 

Múltiple 

Según sea una o varias unidades de análisis. Así las 
evidencias en varios casos se pueden considerar más 
sólidas y convincentes, cuya intención es que coincidan 
los resultados de los distintos casos.  

Momento en que se 
recopila y analiza la 

información 

En vivo  El investigador no interviene sobre el caso a estudiar y la 
recogida de datos se obtiene de un diseño en vivo.  

Post facto 
El investigador no interviene sobre el caso a estudiar y la 
recogida de datos se obtiene posterior a que los hechos 
se hayan presentado. 

Manipulación del 
investigador 

Diseñado  La situación es manipulada por el investigador para 
adecuarla a las necesidades de la investigación. 

Natural 

La situación no es manipulada por el investigador, no 
manipula las variables del entorno. Por ejemplo el 
investigador observa el comportamiento de un grupo de 
individuos 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de: MURILLO, Javier F. Estudio de casos. [En 

línea]. [citado 08 Junio de 2014]. Disponible en: 

http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/

Curso_10/EstCasos_Trabajo.pdf 

 

De acuerdo con esta tipología, el estudio de caso del presente trabajo es 

descriptivo e ilustrativo, dado que realiza un análisis cuidadoso de la situación en 

la U.I.E, se ilustra a partir de hechos reales en busca de nuevas direcciones para 

 Tabla 7. Tipología del estudio de caso 

http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/EstCasos_Trabajo.pdf
http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/EstCasos_Trabajo.pdf
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el mejoramiento continuo. Según el número de casos implicados es simple y en 

vivo dado que el investigador no interviene sobre el caso a estudiar y la recogida 

de datos se obtiene de diseños aplicados a los usuarios y al coordinador de la U.I. 

en el momentos de funcionamiento normal de la U.I. Finalmente se considera de 

tipo natural, dado que el investigador no altera las variables aplicadas durante el 

estudio. 

Los pasos a tener en cuenta para realizar el estudio de caso son:75 

- Contextualizar el problema y describir claramente la unidad de análisis. 

- Someter a protocolo de investigación. 

- Determinar método de análisis (técnicas e instrumentos a utilizar). 

- Organizar datos obtenidos y presentarlos de manera que se observen los 

elementos y relaciones entre ellos (conjuntando lo cuantitativo, lo cualitativo 

y la unidad de análisis). 

- Establecer alternativas o cursos de acción de acuerdo con lo encontrado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
75 Ibíd., p. 22. 
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3. ESTUDIO DE CASO - METODOLOGÍA  

 

La metodología utilizada para el desarrollo de la presente investigación, tomó 

como base a Santesmases,76 quién desarrollo cuatro fases para el proceso de 

investigación de mercado, a continuación se detalla cada una: 

 

FASES DE INVESTIGACIÓN  DESCRIBE APLICA 
TÉCNICA DE 

RECOLECCIÓN 

1. Diseño de la Investigación  Problemática, Objetivos 
Tipo de diseño no 
experimental, descriptivo 

Cualitativa y 
cuantitativa 

2. Obtención de la información 
Fuentes y formas de 
obtener información 

Diseño y aplicación de 
instrumento, previa 
selección de la muestra. 

Entrevista y 
encuesta 

3. Tratamiento y análisis de datos 
Tabulación y análisis 
estadístico 

Tabulación y gráficos   

4. Desarrollo estudio de caso e 
interpretación de resultados 

Informe final del estudio     

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de SANTESMASES MESTRE, Miguel. 

Fundamentos de marketing. Madrid: Ediciones Pirámide, 2011. P. 113. 

La primera fase representa el diseño de la investigación, detalla la problemática, 

los objetivos de investigación y el tipo de diseño, que para este caso fue (no 

experimental, descriptivo y con enfoque mixto es decir aplica técnica cualitativa y 

cuantitativa), posteriormente se menciona la hipótesis y variables del estudio 

mediante el desarrollo de una matriz. 

La segunda fase se refiere a la obtención de la información, en esta sección se 

explican las fuentes de información utilizadas, las formas de obtener la 

información, mediante el diseño  y aplicación de la entrevista y encuesta; 

finalmente se detalla la  selección de la muestra.   

La tercera fase representa el tratamiento y análisis de los datos, mediante 

tabulación y análisis estadísticos y la cuarta fase, es el desarrollo del estudio de 

caso, aplicado a la U.I.E de la FGAA, mediante la interpretación de resultados y 

presentación del informe final de la investigación.  

                                                                 
76 SANTESMASES MESTRE, Migue, et al. Fundamentos de marketing. Madrid: Ediciones  Pirámide, 2009. p. 
112-113. 

 

Tabla 8. Fases de investigación aplicada 
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A continuación se presentan las reseñas institucionales donde se realizó el 

estudio, con la finalidad de contextualizar: 

3.1 RESEÑAS INSTITUCIONALES 

Inicialmente se presenta una reseña general de  la institución en la cual se 

encuentra inmersa la biblioteca especializada, con el fin de contextualizar su 

entorno. Adicionalmente se realizó una ficha propia de la biblioteca con 

información principal de su actividad:   

Tabla 9. Ficha técnica Fundación Gilberto Álzate Avendaño 

 

Institución: 

 

FUNDACIÓN GILBERTO ALZATE AVENDAÑO77   

 

 

 

Logo: 

 

 

Ubicación: Calle 10 No. 3-16 Localidad Candelaria – Centro 

Página web: http://www.fgaa.gov.co/  

Directora: Ana María Álzate Ronga 

Concepto e 

historia: 

La Fundación Gilberto Álzate Avendaño, establecimiento público 

distrital del orden descentralizado, adscrito a la Secretaría de 

Cultura, Recreación y Deporte, fue creado por el Consejo Distrital 

mediante el acuerdo No 12 de 1970 como una entidad de carácter 

netamente cultural.  

A lo largo de los 44 años transcurridos desde su creación, la 

Fundación se ha consolidado como uno de los más importantes 

centros artísticos y culturales de la ciudad y ha sido escenario y 

promotor de las más variadas expresiones artísticas vinculadas a 

                                                                 
77 BOGOTÁ. FUNDACIÓN GILBERTO ALZATE AVENDAÑO. Historia. [en línea]. [Citado 03 junio de 2014]. 

Disponible en: http://www.culturarecreacionydeporte.gov.co/nuestro-sector/entidades-adscritas/fundacion-

gilberto-alzate-avendano 

http://www.fgaa.gov.co/
http://www.culturarecreacionydeporte.gov.co/nuestro-sector/entidades-adscritas/fundacion-gilberto-alzate-avendano
http://www.culturarecreacionydeporte.gov.co/nuestro-sector/entidades-adscritas/fundacion-gilberto-alzate-avendano
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Fundacion_Gilberto_Alzate_Avenda%C3%B1o.jpg
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las artes plásticas, visuales escénicas, musicales, literarias y 

audiovisuales.78 

Ha promovido la participación y la formación democrática 

ciudadana a través de debates, foros, seminarios y  cátedras. En su 

sede del centro histórico, ofrece a sus visitantes cuatro salas de 

exposición permanente que albergan durante el año exposiciones 

de artistas locales, nacionales e internacionales; un amplio auditorio 

que permite la presentación de grupos artísticos, la proyección de 

películas y la realización de eventos académicos; una biblioteca 

especializada en historia y actualidad política que cuenta con cerca 

de 10.000 volúmenes para consulta y préstamo; una amplia 

programación académica y cultural y variados talleres de 

sensibilización y formación artística.  

Anualmente la FGAA realiza más de 400 actividades, ya 

reconocidas por el público capitalino, como la peña de mujeres, 

música en el muelle, la cátedra Bogotá, la cátedra de historia 

política, foros,  talleres de formación artística y clubes artísticos de 

literatura, cerámica, narración oral, danza, artes plásticas, música 

étnica, teatro y cine,  entre otros. 

La casa colonial que hoy ocupa la Fundación Gilberto Álzate 

Avendaño, perteneció a los virreyes de la Nueva Granada (1754-

1820), ubicada en la calle 10 con carrera 3ª, la casa grande de dos 

pisos y balcones corridos de tejadillo, perteneció hacia el año de 

1870 a don Ángel y don Rufino José Cuervo quiénes explotaban 

una fábrica de cerveza. Posteriormente fueron adquiridos tres 

inmuebles contiguos a la primera sede, bajo la administración de la 

Sra. Yolanda Ronga de Álzate Avendaño (Directora de la 

Fundación desde 1972 hasta 1995), a través de una gestión de 

fondos con personalidades del medio político y la sociedad civil.  

En el año 1985, se realiza un concurso de méritos para la 

ampliación y restauración de la sede donde funcionaria el Centro 

Cultural Gilberto Álzate Avendaño, concurso del cual fueron 

ganadores los arquitectos Eduardo Bodmer y Luis Eduardo 

Calderón Garavito, este último ganador de la Catedral de Sal de 

Zipaquirá. 

Estas adquisiciones fueron necesarias para el desarrollo 

institucional de la Fundación y la ampliación de sus programas y 

                                                                 
78 Ibíd. 
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servicios. 

Misión: Desarrollar y fomentar prácticas artísticas y proyectos creativos, 

promover la cultura política ciudadana, mantener una oferta cultural 

permanente de calidad e impulsar procesos participativos que 

vinculen tanto a los actores del campo artístico como a la 

ciudadanía en el ejercicio de los derechos culturales en el Distrito 

Capital. 

Visión: En el año 2020 la Fundación Gilberto Álzate Avendaño habrá 

consolidado su liderazgo y será un referente cultural y artístico por 

la calidad, originalidad y pertinencia de sus propuestas, proyectos y 

servicios orientados a consolidar el centro histórico como una de 

las principales centralidades culturales del Distrito Capital. 

Objetivos de la 

Fundación: 

La FGAA tendrá como objetivo principal, la adopción, integración, 

coordinación y financiación de programas dirigidos al fomento y 

desarrollo de la cultura. 

Funciones: Según el Acuerdo 001 de 2011 de la Junta Directiva, las funciones 

de la entidad son las siguientes:79 

Participar en el proceso de formulación concertada de las políticas 

distritales que orienta y lidera la Secretaría de Cultura, Recreación 

y Deporte en el campo de la cultura. 

Desarrollar programas culturales permanentes de convocatoria 

metropolitana, que contribuyan a consolidar el centro histórico 

como una de las principales centralidades culturales del Distrito 

Capital. 

Desarrollar estrategias y proyectos especiales creativos que 

contribuyan a visibilizar a Bogotá como uno de los principales polos 

culturales del país. 

Diseñar y ejecutar programas orientados a incentivar la apropiación 

del conocimiento de la historia y actualidad política distrital y 

nacional y promover la conciencia democrática en el Distrito 

Capital. 

Desarrollar una programación cultural y artística permanente, en 

                                                                 
79 BOGOTÁ. FUNDACIÓN GILBERTO ALZATE AVENDAÑO. Acuerdo 001 de 2011. [en línea]. [Citado 03 

junio de 2014]. Disponible en: http://www.fgaa.gov.co/acerca 

 

http://www.fgaa.gov.co/acerca
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consonancia con las políticas del sector. 

Ejecutar las políticas, planes, programas y proyectos que articulen 

la gestión cultural y artística de la Fundación Gilberto Álzate 

Avendaño con los ámbitos regional, nacional e internacional. 

Garantizar el funcionamiento y programación de los equipamientos 

culturales a su cargo. 

Asegurar la producción técnica y logística para el correcto 

funcionamiento de los planes, programas y proyectos de la 

Fundación Gilberto Álzate Avendaño. 

Diseñar las estrategias para asegurar la gestión y promoción de 

recursos públicos y privados que permitan el adecuado desarrollo 

de sus planes, programas y proyectos. 

Diseñar e implementar estrategias para conservar, mantener y 

enriquecer su colección artística y garantizar el acceso y 

apropiación por parte del público. 

Coordinar con las entidades del Sector Cultural, Recreación y 

Deporte todas las acciones que se estimen necesarias para el 

cumplimiento de sus fines. 

Promover el acceso y apropiación por parte de los habitantes del 

Distrito Capital a los programas y servicios culturales que ofrezca la 

Fundación Gilberto Álzate Avendaño. 

Administrar los bienes que integran el patrimonio de la Fundación 

Gilberto Alzate Avendaño. 

Las demás que le sean asignadas y que correspondan a su misión. 
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Ubicación 

Organizacional: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 10. Ficha técnica Biblioteca - Fundación Gilberto Alzate Avendaño 

 

Unidad de 

información: 

 

BIBLIOTECA ESPECIALIZADA EN HISTORIA POLITICA DE 

COLOMBIA –FGAA 

  

 

 

 

 

Ubicación:  Calle 10 No. 3-16 Localidad Candelaria – Centro 

Coordinador(a):  Diana Castaño 

Dirección Web:  http://fgaa.gov.co/biblioteca  

Horario: Lunes a viernes 8:00am – 5:00pm 

http://fgaa.gov.co/biblioteca


78 
 

 

Información 

General: 

En la Biblioteca pueden ser consultados temas relacionados 

con: el origen de los partidos políticos; la administración del 

estado; los mandatos presidenciales; la historia de la leyes; las 

ponencias en congresos históricos; los planes de desarrollo de 

los diferentes gobiernos y la vida y obra de las personalidades y 

los líderes políticos más importantes del país. Se encuentran 

disponibles los principales autores y publicaciones sobre teoría 

del estado y estructura del poder. Como parte de la colección, 

también es posible acceder a variadas publicaciones sobre 

Bogotá. 

La colección de la hemeroteca está integrada por las 

principales publicaciones periódicas que se han editado en 

Bogotá. Se destacan colecciones de los periódicos: el tiempo, 

el espectador, el siglo, la república, diario de Colombia, 

jornadas, entre otros, de 1936 a 1988; revistas como cromes, el 

gráfico, nueva frontera, semana, guion; otras publicaciones 

como el Registro Municipal, entre 1895 y 1935, y revistas 

universitarias de diferentes épocas. 

Igualmente, la Biblioteca cuenta con una colección 

de caricaturas originales de Hernando Turriago Riaño 

(Chapete) publicadas entre los años 1950 y 1980 en el diario El 

Tiempo. 

Colecciones: Cuenta con una colección de cerca de 10.000 libros, 65.000 

ejemplares de periódicos publicados entre 1935 y 1988 y 

revistas de los siglos XIX y XX que conforman un importante 

acervo de obras de carácter histórico y actual relacionadas con 

acontecimientos políticos que han marcado la vida de los 

colombianos. 

Servicios: Entre los servicios que presta están: consulta en sala, préstamo 

externo, préstamo interbibliotecario, referencia, servicio de 

alerta para nuevas adquisiciones, recorridos guiados, casilleros, 

WI-FI. 

Políticas y 

Condiciones de uso 

de la Biblioteca: 

Derechos de los usuarios  

Ser atendido con amabilidad y eficiencia. 

Recibir orientación en la búsqueda y recuperación de la 

información. 
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Obtener en préstamo los materiales que satisfagan sus 

necesidades de información, de conformidad con la 

infraestructura y disponibilidad de los recursos bibliográficos y 

las normas establecidas en el presente reglamento. 

Utilizar la sala de lectura como herramienta académica para la 

realización de estudios, tareas y/o búsquedas por Internet en 

caso de traer el equipo personal. 

Participar activamente en el mejoramiento de los servicios y 

colecciones con sugerencias y recomendaciones. 

Formular por escrito los reclamos que consideren pertinentes y 

obtener respuesta oportuna de los mismos. 

Los usuarios pueden tomar fotografías o escanear el material 

de consulta. 

Deberes de los usuarios 

Dar un trato amable y cortés a los funcionarios de la Biblioteca. 

Guardar silencio o en su defecto hablar en voz baja.  

Conservar y dar un adecuado uso al material bibliográfico y 

audiovisual, equipos, mobiliario y demás bienes de la biblioteca. 

Abstenerse de ingerir alimentos, bebidas, fumar, vender 

mercancías y utilizar las mesas de la sala en actividades 

diferentes a la consulta e investigación. 

Diligenciar el formato de consulta y préstamo de material 

bibliográfico. 

Devolver oportunamente el material bibliográfico y/o 

audiovisual. 

Abstenerse de subrayar, resaltar, mutilar, hacer anotaciones y 

en general alterar el texto y contenido del material consultado. 
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Normatividad que la 

regula80: 

Decreto 173 de 2004 “por el cual se establecen normas para la 

protección de la memoria institucional, el patrimonio 

bibliográfico, hemerográfico y documental en el Distrito 

Capital”.81 

Acuerdo 012 de 1970 “por medio del cual se crea la fundación 

"Gilberto Alzate Avendaño".82 

Ley 98 de 1993 “por el cual se dictan normas sobre 

democratización y fomento del libro colombiano”.83 

Ley 23 de 1982 “sobre los derechos de autor”.84 

Ley 1379 de 2010. “Ley de Bibliotecas Públicas”.85 

Directrices IFLA/UNESCO “para el desarrollo del servicio en 

biblioteca pública”.86 

 

A continuación se detallan cada una de las fases mencionadas: 

3.2 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  

 

Comprende un conjunto de actividades que parten de la identificación del 

problema hasta llegar a la definición, clasificación y medida de las variables. 

Incluye las siguientes etapas: 

                                                                 
80 BOGOTA. FUNDACIÓN GILBERTO ALZATE AVENDAÑO. Normatividad. [en línea]. [citado 22 junio de 
2014]. Disponible en: http://www.fgaa.gov.co/acerca#.U6ktxpR5Ne8  
81 BOGOTA. SECRETARIA GENERAL DE LA ALCALDIA MAYOR. Decreto 173 de 2004. [en línea]. [citado 22 
junio de 2014]. Disponible en: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=13729  
82 BOGOTA. SECRETARIA GENERAL DE LA ALCALDIA MAYOR. Acuerdo 12 de 1970. [en línea]. [citado 22 
junio de 2014]. Disponible en: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=4804  
83 BOGOTA. SECRETARIA GENERAL DE LA ALCALDIA MAYOR. Ley 98 de 1993. [en línea]. [citado 22 junio 

de 2014]. Disponible en: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=27901  
84 COLOMBIA. CONGRESO DE COLOMBIA. Ley 23 de 1982. [en línea]. [citado 22 junio de 2014]. 

Disponible en: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=3431  
85 COLOMBIA. CONGRESO DE COLOMBIA. Ley 1379 de 2010. . [en línea]. [citado 22 junio de 2014]. 

Disponible en: http://juriscol.banrep.gov.co/contenidos.dll/Normas/Leyes/2010/ley_1379_2010%20-
%20original  
86 FEDERACIÓN INTERNACIONAL DE ASOCIACIONES DE BIBLIOTECARIOS Y BIBLIOTECAS y 

ORGANIZACIÓN DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA EDUCACIÓN, LA CIENCIA Y LA 

CULTURA. Directrices IFLA/UNESCO para el desarrollo del servicio de bibliotecas públicas. [en línea]. 

[citado 22 junio de 2014]. Disponible en: http://archive.ifla.org/VII/s8/news/pg01-s.pdf  

http://www.fgaa.gov.co/acerca#.U6ktxpR5Ne8
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=13729
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=4804
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=27901
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=3431
http://juriscol.banrep.gov.co/contenidos.dll/Normas/Leyes/2010/ley_1379_2010%20-%20original
http://juriscol.banrep.gov.co/contenidos.dll/Normas/Leyes/2010/ley_1379_2010%20-%20original
http://archive.ifla.org/VII/s8/news/pg01-s.pdf
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3.2.1 Problemática y objetivos a investigar  

La problemática que se plantea en la U.I.E de la presente investigación, fue 

identificada mediante observación directa y consiste en la falta de directrices de 

mercadeo para la gestión administrativa. A partir de este hallazgo, se definen  los 

siguientes objetivos: 

Identificar el uso y aplicación de planeación estratégica y elementos de mercadeo 

en la gestión administrativa, mediante la aplicación de una técnica cualitativa, 

dirigida a la coordinación de la biblioteca FGAA, con el fin de evidenciar aciertos y 

desaciertos en la gestión. 

Medir la percepción de los usuarios, respecto a los servicios, al conocimiento y 

visibilidad de la U.I.E ante el público que atiende, a través de la aplicación de una 

técnica cuantitativa, dirigida al segmento de usuarios con perfil universitario* 

(estudiantes, profesores e investigadores), de manera que sean planteadas 

acciones de mejora. 

3.2.2 Tipo de diseño de investigación 

La investigación planteada es no experimental, de tipo descriptivo y con un 

enfoque mixto que comprende técnicas cualitativas y cuantitativas.  

La investigación no experimental, “se trata de investigación donde no hacemos 

variar en forma intencional las variables independientes. Se observa el fenómeno 

tal y como se da en su contexto natural, para después analizarlo”.87 Quiere decir, 

que la investigación se realizará sin modificar ningún proceso en la biblioteca 

FGAA, se analizará el funcionamiento que viene desarrollando y se plantearán 

acciones de mejora, a partir de los hallazgos identificados en los instrumentos. 

De otro lado, el tipo descriptivo consiste en “describir situaciones y eventos de un 

determinado fenómeno”.88 Los estudios descriptivos buscan especificar las 

propiedades importantes de personas, grupos, o cualquier otro fenómeno 

sometido a análisis. Se encargan de medir y detallar diversos aspectos del suceso 

a investigar. 

                                                                 
(*) Se opta por aplicar los instrumentos de recolección con el segmento y/o perfil universitario, dado que por su 
nivel académico son personas más críticas, esto permite identificar necesidades de información y sugerencias 
de mejora para el servicio.  
 
87 HERNÁNDEZ SAMPIERI, Roberto, et al. Metodología de la investigación. 3 Ed. México: Mc Graw Hill, 2003. 
p. 273.   
88 HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto. Metodología de la investigación. [e línea]. México: McGraw Hill, 1991. 
[Citado 14 Noviembre de 2013]. Disponible en: http://www.upsin.edu.mx/mec/digital/metod_invest.pdf 

http://www.upsin.edu.mx/mec/digital/metod_invest.pdf
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Teniendo en cuenta el postulado anterior, esta definición corrobora la intención del 

trabajo, cuyo propósito es dar un panorama lo más preciso posible, de la situación 

actual de la U.I, e institución a la cual pertenece, los recursos económicos, 

tecnológicos, locativos, de personal y perfiles de usuarios que maneja. 

Por otro lado, el enfoque mixto “constituye el mayor nivel de integración entre los 

enfoques cualitativo y cuantitativo, donde ambos se combinan durante todo el 

proceso de investigación”.89 En otros términos, comprende la integración de la 

parte cualitativa y cuantitativa, que para este caso se resume en la aplicación de la 

encuesta y la entrevista. 

3.2.2.1 Enfoque cualitativo 

Por su parte, el enfoque cualitativo para recolección de datos, “pretende obtener 

aproximaciones a las motivaciones, actitudes, creencias, pensamientos y 

explicaciones de los participantes en el estudio ante un determinado problema”.90     

Este enfoque es altamente utilizado en el área de  ciencias sociales y utiliza 

técnicas directas e indirectas. Para el caso específico fue seleccionada una 

técnica directa denominada entrevista a profundidad. Está técnica “basada en el 

juego conversacional, es un dialogo preparado y organizado, los temas de la 

conversación son decididos y estructurados por el entrevistador, mientras el 

entrevistado despliega a lo largo de la conversación elementos cognoscitivos 

(información sobre vivencias, experiencias), creencias y deseos (motivaciones y 

expectativas) en torno a los temas planteados”.91  

Existen dos tipos de entrevistas a profundidad, las centradas sobre el problema y 

las centradas sobre la persona. La primera se refiere a la exploración de aspectos 

y comportamiento de los temas que maneja la problemática. La segunda, refiere 

interés sobre la experiencia vivida por el individuo seleccionado.   

De acuerdo con el postulado anterior, se planteó una entrevista centrada en el 

problema, de carácter estructurado, la cual fue dirigida a la profesional encargada 

de la Biblioteca Fundación Gilberto Álzate Avendaño. La intención de este 

instrumento fue validar planeación y direccionamiento estratégico de la Biblioteca 

FGAA, así como analizar factores de microentorno, conocer debilidades y 

fortalezas, identificar variables de análisis de mercado (usuarios y perfiles), 

                                                                 
89 HERNÁNDEZ SAMPIERI. Metodología de la investigación. 3 ed. Op. cit., p. 22. 
90 SANTESMASES MESTRE. Fundamentos de marketing. Op. cit., p. 117. 
91 UNIVERSIDAD DE ALICANTE. DEPARTAMENTO DE SOCIOLOGÍA. [Entrevista en profundidad]. [en 
línea].[Citado 15 Noviembre de 2013]. Disponible en: http://personal.ua.es/es/francisco-
frances/materiales/tema4/la_entrevista_en_profundidad.html 

http://personal.ua.es/es/francisco-frances/materiales/tema4/la_entrevista_en_profundidad.html
http://personal.ua.es/es/francisco-frances/materiales/tema4/la_entrevista_en_profundidad.html
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conocimiento de P/S, aplicación de programas de acción, mecanismos de control 

e identificar presupuesto de la U.I.  

3.2.2.2 Enfoque cuantitativo 

“Pretende cuantificar resultados, por lo que exige un modelo estructurado”.92 En 

este tipo de investigaciones se utiliza el muestreo estadístico,  para obtener 

conclusiones numéricas. 

El instrumento seleccionado para la recopilación de datos cuantitativos fue la 

encuesta,  considerada medio fundamental para obtener información en la 

investigación de mercado. Su elaboración fue tipo estructurada con aplicación de 

forma virtual mediante la plataforma encuestafacil.com y presencial dada las 

intermitencias de los investigadores, estudiantes y docentes universitarios que 

asisten a la biblioteca FGAA. 

Para este proceso, se planteó utilizar los correos electrónicos de los usuarios con 

perfil universitario registrados en las afiliaciones de la biblioteca, de acuerdo con la 

muestra seleccionada para su aplicación. Se pretende identificar mediante esta 

técnica, las siguientes variables: medir conocimiento y usabilidad de los servicios 

que ofrecen al público y de la biblioteca como un todo, identificando la gestión de 

los funcionarios, necesidades de información de los usuarios, uso del mercadeo 

como medio para dar visibilidad a la U.I ante el público que atiende, de manera 

que se establezcan proyecciones de mejora.  

3.2.3 Hipótesis de estudio 

Luego de analizar el comportamiento e impacto del mercadeo aplicado en las 

bibliotecas públicas y universitarias, a través de los antecedentes, es probable 

pensar que en las bibliotecas especializadas, el profesional de información no 

tiene en cuenta la planeación estratégica y el mercadeo, dentro de su gestión 

administrativa; lo cual disminuye considerablemente su gestión y las posibilidades 

de visualización y posicionamiento ante el medio.  

3.2.4 Variables de estudio 

Para identificar las variables de estudio, se planteó una matriz que desarrolla 

paulatinamente los elementos de mercadeo y las variables a desarrollar por cada 

una de ellas, también se registran los interrogantes que soluciona, se definen 

enfoques y técnicas planteadas para la recuperación de datos. 

                                                                 
92 SANTESMASES MESTRE. Fundamentos de marketing. Op. cit., p. 122. 
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En la matriz se mencionará el SIM (Sistema de Investigación de mercados), como 

elemento que enmarca tanto enfoques como las técnicas de recopilación de datos.   

Aunque este mecanismo no se desarrollará, dado que requiere software y 

sistematización de datos internos y externos de la biblioteca FGAA, se apoyará de 

registros internos que confirmarán la veracidad de la información recopilada 

mediante la investigación de mercados a través de las técnicas de recolección de 

datos. Vale la pena mencionar que este mecanismo no hace parte del plan de 

mercadeo, pero se considera necesario mencionarlo para identificar su 

intervención en los procesos de investigación de mercados en las U.I. 

El SIM “consiste en la organización sistematizada de toda información estadística 

y cualitativa referente a los servicios, los usuarios, la competencia y la 

organización, construir el SIM implica tiempo y recursos, sin embargo, mantenerlo 

actualizado y con la mejor información, garantiza un buen proceso de toma de 

decisiones”.93 

Para contextualizar el concepto de los componentes utilizados del SIM, se 

interpretó de la siguiente forma:  

Los registros internos son toda la información y documentación registrada alusiva 

a la gestión de la U.I, por su parte la investigación de mercados es un proceso de 

recuperación, análisis y sistematización de información de interés.    

A continuación se detalla el esquema planteado en la matriz: 

  

                                                                 
93 TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y VALLEJO SIERRA, Ruth Helena. Hacia un plan de mercadeo para 
unidades de información: Guía metodológica. Bogotá: Ediciones Unisalle, 2012. P. 75 
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Tabla 11. Matriz de metodología aplicada 

METODOLOGIA DE INVESTIGACIÓN 

PLAN DE MERCADEO SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MERCADO - SIM 

ELEMENTOS VARIABLES INTERROGANTES QUE SOLUCIONA 
REGISTROS 

INTERNOS 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

ENCUESTA                      

Universitarios 

(Estudiantes, 

docentes, 

investigadores) 

ENTREVISTA 

(Coordinador) 

PLANEACIÓN 

ESTRATEGICA 

(TRANSVERSAL) - 

DOFA – BCG 

Misión y visión 

¿Conoce la misión y visión de la 

biblioteca?  
X 

 ¿Existen documentos donde se registre 

la misión y visión de la biblioteca, esta 

ha sido revisada periódicamente, para el 

cumplimiento de lo propuesto?   

X 
 

X 

Objetivos 

¿Cada cuánto diseña la planeación 

estratégica de la biblioteca? 
X 

 
X 

¿Los directivos o jefes de la biblioteca, 

participan de la planeación regular?   
X 

Debilidades 
¿Identifica debilidades en la gestión de 

la biblioteca?   
X 
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Oportunidades 
¿Busca externamente oportunidades de 

emprendimiento para la biblioteca?   
X 

Fortalezas 
¿Qué fortalezas considera que tiene la 

biblioteca?   
X 

Amenazas 

¿Cuál es el mayor riesgo que presenta 

la biblioteca?   
X 

¿Ha elaborado matrices DOFA para la 

biblioteca? 
X 

 
X 

Estrategias  
¿Establece estrategias para mejorar los 

servicios, como?                                                                                                                     
X 

BCG 

¿Clasifica los P/S de acuerdo a su 

productividad y cómo refleja esa 

clasificación? 

X 
 

X 

SITUACIÓN 

ACTUAL DE 

MARKETING -  

Macroentorno   

(Variables 

económicas, 

tecnológicas, 

sociales, legales, 

naturales y 

demográficas del 

entorno de la 

biblioteca) 

¿Qué aspectos del entorno a la 

biblioteca, inciden en el desarrollo de la 

misma? Ej. Ambientales, económicos, 

tecnológicos, naturales. 
  

X 

Cliente Externo 
¿Cuáles son sus los usuarios externos 

de la biblioteca? 
X 

 
X 
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Microentorno:   
   

Compañía 

¿Ha participado de los eventos 

culturales que ofrece la Fundación 

Gilberto Álzate?  
X 

 

¿Considera que la institución apoya los 

procesos de la biblioteca y que podría 

contarnos de la FGAA?    
X 

Proveedores 
¿Cuenta con un inventario de 

proveedores y que estructura maneja? 
X 

 
X 

Intermediarios de 

marketing 

¿Recomendaría a otras personas visitar 

la biblioteca?  
X 

 

¿Qué otras personas diferentes a 

usuarios y funcionarios, apoyan y dan a 

conocer las actividades de la biblioteca?   
X 

Clientes – 

Mercado 

¿La biblioteca registra las necesidades 

de información de los usuarios y le da 

respuesta oportuna? 

X X 
 

¿Existe algún estudio reciente en la 

biblioteca sobre caracterización de 

usuarios y necesidades de información?    
X 

¿Cuáles son los usuarios  internos de la 

biblioteca? 
X 

 
X 
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Competidores 

¿Conoce otras bibliotecas 

especializadas en historia política, si es 

su respuesta afirmativa mencione 

cuáles? 
 

X X 

¿Cuál cree es su competencia directa 

en el mercado?   
X 

Recursos 

¿La biblioteca cuenta con recursos 

tecnológicos que apoyen los procesos 

de consulta y de gestión? 

 

X 
 

¿La biblioteca cuenta con recurso 

humano capacitado?                                     

¿Cuántos empleados laboran en la 

biblioteca?  
 

X 

ANALISIS 

MERCADO 

Segmentación 

¿Establece perfiles de usuarios y tipos 

de necesidades para los mismos? 

  
X 

¿Recupera y evalúa las necesidades del 

público que atiende? 

¿Cuál es el promedio de usuarios que 

atiende la biblioteca? 
X 

 
X 

Mercado Meta 

¿De acuerdo con los estudios de 

usuarios, establece P/S preferenciales 

según los perfiles?   
X 
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¿Tiene identificados grupos de usuarios 

a los que les diseña u ofrece servicios 

específicos? 

¿Encuentra servicios preferenciales 

para su consulta en la biblioteca  
X 

 

Posicionamiento 

¿Cómo califica la biblioteca de 1 a 5, 

siendo 5 la máxima nota?                                    

¿Conoce otras bibliotecas 

especializadas en la zona? 
 

X X 

MARKETING MIX 
Producto / 

Servicio 

¿Con qué frecuencia visita usted la 

biblioteca?             ¿Cuál es el promedio 

de permanencia en la biblioteca (menos 

de una hora, una a dos horas, más de 

tres horas)?                                                                            

¿Por qué escogió esta biblioteca, como 

lugar de consulta_?                                                                                        

¿Conoce el portafolio de servicios de la 

biblioteca?                                                   

¿El acceso al catálogo en línea es fácil 

y eficiente?                                                                       

¿Cuál es su mayor interés de consulta 

en la biblioteca?                                                                                                        

¿Señale, cuál de los servicios ha 

utilizado con mayor frecuencia?                                                          

¿Califique con una x, los siguientes 

aspectos del servicio (horario espacios, 

información condiciones ambientales, 

atención de funcionarios, trato amable)?                                                                                         

 
X 
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¿Evalué las colecciones según los 

siguientes criterios (actualidad, 

cubrimiento, calidad y cantidad?                                                                                              

¿Conoce la página web de la biblioteca?               

¿Qué nivel de pertinencia tienen los 

servicios que ofrece la Biblioteca para el 

desarrollo de su trabajo académico e 

investigativo?                                                         

¿Cree que las colecciones son 

adecuadas a sus necesidades?                                                                                     

¿La ubicación física de la biblioteca, 

facilita el acceso a los servicios?                                                         

¿Qué otros servicios le gustaría 

encontrar en la biblioteca?                                                                               

Lo invitamos a dejar sugerencias para 

un mejor servicio.  

¿Cuál es la cantidad de material 

bibliográfico que posee la biblioteca?                                     

¿Cuántos puestos de lectura maneja la 

biblioteca?                                                                                                                         

¿Qué cantidad de computadores hay 

disponibles al servicio?                                                     

¿Cuál es el horario de la biblioteca? 

X 
 

X 

Precio 

¿Sabía que los P/S que ofrece la 

biblioteca son gratuitos?                                                                     
X 

 

 ¿Cree que se debería cobrar por 

alguno de los servicios que presta la   
X 
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de trabajo. 

ANALISIS 

MERCADO 
Segmentación 

¿Establece perfiles 

de usuarios y tipos 

de necesidades para 

los mismos? 

Se identifican las necesidades 

de los usuarios y a través de 

una diseminación selectiva de 

información se les envía, pero 

no está documentado. 

Se sugiere en primer instancia 

identificar los usuarios, crear sus 

perfiles y mantenerlos actualizados, 

esforzarse por apoyar sus 

requerimientos para luego dividirlos 

por características similares y 

establecer P/S a la medida de sus 

intereses. 

¿Recupera y evalúa 

las necesidades del 

público que atiende? 

Se reciben sugerencias quejas 

y reclamos, además se hacen 

encuestas de satisfacción que 

al final de año son 

consolidadas con un espacio 

para sugerencias y en la 

página de la biblioteca están 

correos para que les puedan 

escribir.  

Se sugiere tabular estas encuestas y 

generar bases una base de datos 

para trabajar sobre ella. 

¿Cuál es el 

promedio de 

usuarios que atiende 

Se reciben en promedio 200 

personas mensuales en 

temporadas de estudio y 

Se sugiere crear tablas estadísticas 

del uso de los servicios, con el fin de 

valorar el funcionamiento de los 
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la biblioteca? disminuye en vacaciones.  mismos, el ingreso a biblioteca y la 

solución y satisfacción de 

necesidades. 

Mercado Meta 

¿De acuerdo con los 

estudios de usuarios, 

establece P/S 

preferenciales según 

los perfiles? 

No se han realizado estudios 

de usuarios. 

Se recomienda documentar los 

procesos de la biblioteca, en este 

caso lo relacionado con perfiles de 

usuarios, para definir necesidades y 

prioridades de ejecución. 

¿Tiene identificados 

grupos de usuarios a 

los que les diseña u 

ofrece servicios 

específicos? 

Se identifican docentes e 

investigadores de ciertas 

instituciones y se apoya con el 

servicio de bibliografías y 

visitas guiadas si lo requieren. 

Se requiere analizar el público 

asistente y en especial establecer 

cuál es el mercado directo de la 

biblioteca, para en ese sentido crear 

productos diferenciales. 

Posicionamiento 

¿Cómo califica la 

biblioteca de 1 a 5, 

siendo 5 la máxima 

nota?                                     

La califica en 4 por su 

especialidad y servicio q 

presta, hace falta más 

promoción y divulgación. 

Los funcionarios de la biblioteca son 

conscientes de la necesidad de 

promocionar y divulgar los P/S que la 

biblioteca presta, en aras  de 

posicionar ante el medio la U.I 

¿Conoce otras 

bibliotecas 

especializadas en la 

zona? 

Instituto de estudios 

constitucionales, Casa Pombo, 

Instituto Caro y cuervo, con 

algunos de ellos comparten 

información. 

Se reconocen otras instituciones en 

la zona, buen referente para buscar 

alianzas que fortalezcan la actividad 

de la biblioteca. 

MARKETING MIX Producto  
¿Cuál es la cantidad 

de material 

bibliográfico que 

Tienen 10.000 títulos de libros 

y 65000 ejemplares de revistas 

y periódicos 

Se sugiere contar con documentación 

de cada producto o servicio, su 

historia, estadísticas, niveles de 
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posee la biblioteca?                                                                                                                                                                                                                  ofrecimiento del mismo, 

características, costos y valor 

agregado.  
¿Cuántos puestos 

de lectura maneja la 

biblioteca?  

16 puestos en mesa y una sala 

de tertulia con otros 5 puestos 

¿Qué cantidad de 

computadores hay 

disponibles al 

servicio?  

2 computadores para consulta 

de catalogo 

¿Cuál es el horario 

de la biblioteca? 
8 a 5 pm jornada continua 

Precio 

¿Cree que debería 

cobrar por alguno de 

los servicios que 

presta la biblioteca? 

No, pero sí podrían crear 

nuevos servicios en los que se 

pueda cobrar. 

Existen ideas proactivas para el 

mejoramiento de la biblioteca, una de 

ellas es la creación de servicios que 

puedan generar algún ingreso para la 

U.I 

Plaza 

¿Qué medios utilizan 

los usuarios para 

acceder a los 

servicios? 

(Personalizado o 

mediante 

intermediarios) 

Acceden a los servicios 

directamente y a través de 

docentes y personas que 

conocen la biblioteca. 

Efectivamente se pudo corroborar 

mediante observación que gran parte 

de los usuarios acceden directamente 

al servicio, pero otros hacen 

contactos a través de los docentes e 

investigadores correspondientes a las 

instituciones académicas donde 

estudian. 
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Promoción 

¿Qué estrategias de 

comunicación, utiliza 

para hacer llegar los 

P/S al usuario?                                                     

Estrategia en redes sociales 

con el área de 

comunicaciones, el plegable 

con la programación de la 

FGAA e información de la 

biblioteca, además envió de 

correos con información de 

interés. 

Aunque se tienen diversos recursos 

para realizar la promoción, no se ha 

logrado empoderar esta actividad, 

dado que debe ser planeada 

cuidadosamente y ejecutada en aras 

de captar la atención del público. 

¿Considera usted 

que la cantidad de 

personas que 

asisten a la 

biblioteca responde 

a las estrategias de 

promoción que usted 

realiza? 

La mayoría sí. Existe un 

constante de usuarios. Es 

posible identificar como se 

enteran los usuarios de la 

existencia en la biblioteca, 

muchos llegan por q son 

usuarios de años y otros por 

recomendación de docentes. 

Existe una constante de usuarios 

académicos de ciertos meses y años 

en la biblioteca, pero sin duda al 

desarrollar una estrategia de 

promoción, se aumentará el flujo de 

usuarios interesados en las 

colecciones, de los P/S que se 

prestan al público, así como las  

actividades culturales que se 

desarrollan por parte de la 

Fundación. 

PROGRAMA DE 

ACCIÓN 

Objetivos 

¿Se establecen  

objetivos regulares, 

para la consecución 

de las metas de la 

biblioteca? 

Se establecen objetivos y 

metas anuales y se reportan 

mensualmente. 

Es una práctica necesaria y que 

demuestra el interés y dedicación de 

los funcionarios por lograr mejorar 

cada día. 

Estrategias  

¿Qué estrategias 

son aplicadas para 

fidelizar el usuario?                                                                                                                                                                   

Alertas y el servicio,  es súper 

personalizado, con búsquedas 

y orientaciones, es el plus de la 

Se desarrollan los servicios 

tradicionales, necesario crear P/S 

diferenciados para generar estatus de 
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biblioteca. la unidad de información. 

¿Utiliza el mercadeo 

como mecanismo de 

gestión de la 

biblioteca?  

Si, a través de promoción y 

divulgación con la oficina de 

comunicaciones. Estaban 

desarrollando  un plan para 

biblioteca con la of. de 

comunicaciones, la biblioteca 

está intentando crear uno. 

Se realizan intentos por mercadear la 

fundación en general desde la oficina 

de comunicaciones, por supuesto 

incluye la biblioteca, pero sería mejor 

que la dirección de la biblioteca, 

participara de estos procesos, pues 

es ahí donde se conoce el perfil de 

cada uno y sus intereses puntuales, 

regularmente los dptos. de 

comunicaciones proyectan a nivel 

global no quiere decir que no sirva, lo 

que propongo es que el plan de 

mercadeo se realice desde la 

biblioteca, generando análisis 

especifico de sus actividades y 

proyectando según sus lineamientos. 

¿Cree que las 

herramientas del 

mercadeo le 

servirían para ser 

más visibles ante los 

usuarios?  

Si por supuesto. Aunque no 

todos somos expertos en el 

manejo de estrategias de 

mercadeo. 

La bibliotecóloga que dirige la U.I es 

una persona dispuesta  al cambio y 

abierta a las nuevas tendencias de 

información,  esto se considera clave 

para fortalecer cualquier institución.  

La idea es generar inquietud para 

que los profesionales implementen el 

mercadeo en las U.I y sean ellos 

quienes desarrollen sus propias 

estrategias de acuerdo con sus 
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proyecciones. Para ello se establecen 

las directrices como mecanismo guía. 

Tácticas  

¿Establece 

convenios de apoyo 

con otras bibliotecas, 

cuáles?                                                                                                                                                       

Tienen 15 convenios diferentes 

aproximadamente entre ellos: 

Nacional, BLAA, Javeriana, 

Externado etc. La BLAA les 

envía lo que ellos editan, existe 

una relación muy especial de 

cooperación. 

Ciertamente se realizan, pero están 

limitados únicamente al préstamo, 

probablemente intercambiar una 

capacitación, un directorio, una 

revista o articulo electrónico, se 

deben generar nuevas modalidades 

de cooperación interinstitucional. 

¿Cuáles son las 

actividades más 

frecuentes a realizar 

en la biblioteca?  

Actividades diarias de 

procesamiento de información, 

servicios intercalado de 

colección, identificar material 

objeto de restauración, 

organización de periódicos, 

estar en función de las metas y 

objetivos. 

Se debe incentivar el personal pero al 

mismo tiempo generar espacios para 

que propongan ideas novedosas, 

esto permite no caer en rutinas 

extensas de trabajo y si producir 

mejoras para la U.I. Se sugiere 

establecer un plan de acción, con el 

fin de formalizar actividades y al 

mismo tiempo velar por su 

cumplimiento. 
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¿Conoce los 

convenios de la 

biblioteca con otras 

instituciones para el 

préstamo? 

Si, se han establecido a través 

de formatos que se desarrollan 

en el área de planeación, ej. 

Formatos de afiliaciones, 

consultas, préstamo externo, 

canje.  

La biblioteca debe liderar todos los 

procesos que conciernen a las 

alianzas con instituciones afines, esto 

genera nuevos espacios de 

comunicación interinstitucional y 

genera nuevas tendencias y 

actualización de los procesos que se 

ejecutan en otras organizaciones. Se 

sugiere crear directorios de contactos 

y buscar herramientas que puedan 

ser del interés de otros para 

consolidar intercambios. 

MECANISMOS 

DE CONTROL 
Cronograma  

¿Cómo controla el 

desarrollo de las 

actividades que se 

realizan en cada 

área?          

Se hace en el plan de acción, 

las actividades y responsables, 

siendo 2 personas 

Se sugiere establecer mecanismos 

de control como reuniones, informes, 

reportes, estadísticas entre otros.  

 ¿Establece 

actividades, 

responsables y 

tiempos para su 

gestión? 

Se evalúan las funciones de 

cada funcionaria, dado que ya 

están determinadas en el plan 

de acción. Verbalmente se 

informa que falta. 

Se sugiere emplear un cronograma 

para la proyección y ejecución de 

actividades. 
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PRESUPUESTO   

¿Cómo establece el 

presupuesto de la 

biblioteca?                                                                                        

El presupuesto que se asigna 

lo hace la oficina de planeación 

anualmente. A la FGAA la 

tesorería le asigna un 

presupuesto anual, luego 

planeación distribuye 

presupuesto en los diferentes 

proyectos. La biblioteca hace 

parte del proyecto formación 

para la democracia (uno de 

ellos es debates públicos para 

la democracia y el otro es el 

servicio de biblioteca 

especializada en historia 

política de Colombia.  

Generalmente han recortado 

parte del presupuesto para 

otras actividades de la FGAA. 

Se trata de ejecutar lo mejor 

posible. 

Se sugiere establecer un presupuesto 

acorde con la gestión a realizar y 

justificarlo ante la Fundación, con el 

fin de proyectar e ir trabajando en el 

aumento del mismo.  

¿Cómo realiza la 

asignación de 

presupuesto a las 

diferentes 

actividades? 

Se realiza una distribución 

entre las actividades 

principales de la biblioteca 

como las compras, 

suscripciones, empaste y 

software. 

Con el plan de acción, se distribuyen 

los recursos de acuerdo a las 

actividades programadas. 

 

Fuente: Elaboración propia, tomado de grabación entrevista 
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3.4.2.3 Análisis y aplicación de elementos de mercadeo en B.E de FGAA – 
Estudio de caso 

 

Se presenta a continuación los elementos de mercadeo analizados dentro de la 

gestión administrativa y de servicios, que presta la biblioteca especializada en 

historia política de la FGAA, con el fin de hacer recomendaciones por cada 

variable y así contribuir con el mejoramiento de la U.I.  

Los elementos más relevantes para el desarrollo del estudio de caso fueron: 

3.4.2.3.1 Planeación estratégica 

Se analizaron 5 aspectos fundamentales de la planeación estratégica tanto en la 

entrevista como en la encuesta aplicada en la biblioteca de la FGAA. Los 

principales hallazgos fueron: 

Misión: Durante la aplicación de la entrevista, se indago respecto a la creación de 

elementos de planeación estratégica (misión, visión, objetivos dofa,) la información 

recibida fue que la biblioteca había elaborado un documento que registra la misión 

y los objetivos de la biblioteca planteado durante el año 2011 y que actualmente 

se encuentra en revisión por la parte directiva.  

En cuanto al DOFA, la biblioteca no ha desarrollado un análisis interno y externo 

de la misma, por lo tanto sin un diagnóstico claro no se dimensionan las 

problemáticas ni se establecen acciones de mejora con prontitud. 

De otro lado, se identificó a través de la encuesta que los usuarios reconocen los 

servicios básicos que presta la biblioteca, más no que productos se manejan; sin 

embargo la entrevista confirmo que hay inexistencia de productos y necesidad de 

establecer una clasificación de servicios por líneas principales como: básicos, para 

investigadores, de labor pedagógica y participación cultural. Se recomienda 

establecer la (matriz BCG) como instrumento que permite determinar la 

participación del público en el uso de los P/S que utiliza la biblioteca. 

A partir de estos hallazgos, se recomienda a la funcionaria participar e insistir en la 

consolidación de estos elementos,  dada la importancia que tienen para encaminar 

la gestión y planeación de la biblioteca. Como apoyo, se brindan las pautas para 

crear cada uno de los elementos mencionados, en las directrices planteadas al 

final del trabajo. 

Recomendaciones: La planeación estratégica es uno de los ejes transversales de 

mayor importancia para cualquier organización, su implementación es tanto 
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necesaria como efectiva  en los procesos administrativos y operativos de la unidad 

de información. 

Se deben establecer como mínimo los 5 elementos mencionados, de manera que 

se estructure el direccionamiento de la biblioteca y las proyecciones a lograr en un 

período de tiempo determinado.     

Es necesario identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas 

(DOFA), estableciendo estrategias para el mejoramiento de la U.I.  

Realizar una clasificación de los P/S acorde con el nivel de uso, calidad e interés 

del usuario (matriz BCG). 

Generar reportes estadísticos de todas las actividades y servicios que presta la 

biblioteca, con el fin de identificar manejo y uso de cada uno de los servicios que 

se ofrecen. 

3.4.2.3.2 Situación actual de marketing o análisis del entorno 

Comprende las variables del macroentorno y microentorno de la biblioteca FGAA.  

El Macroentorno: se refiere a aquellas  variables económicas, tecnológicas, 

sociales, legales, naturales y demográficas,  que reflejan la situación del entorno a 

la institución donde se realiza el estudio, es decir la biblioteca FGAA. 

Se realizó una pregunta respecto a las variables del macroentorno en la entrevista, 

pero la respuesta tuvo una variación en la interpretación, por lo tanto fue necesario 

consultar fuentes secundarias externas, como las estadísticas del DANE y fichas 

técnicas de la localidad de la Candelaria, página de la alcaldía de candelaria entre 

otras, para contextualizar el entorno de la biblioteca. 

A continuación se presentan datos representativos por cada variable: 

Tabla 15. Variables de macroentorno - Localidad Candelaria 

 

VARIABLES DE MACROENTORNO  - LOCALIDAD LA CANDELARIA 

 

VARIABLES 

ECONÓMICAS 97 

 

Potencial 

Económico 

 

Según censo 2005,98 la localidad de la 

Candelaria cuenta con: 

                                                                 
97 LOCALIDAD LA CANDELARIA: Economía. [en línea].  [Consultado 15  de junio de 2014]. Disponible en:  
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=34239 
98 ALCALDIA MAYOR DE BOGOTA. La Candelaria.  [en línea]. [Citado 18 junio de 2014]. Disponible en: 
http://www.culturarecreacionydeporte.gov.co/observatorio/documentos/localidades/LaCandelaria.pdf  

http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=34239
http://www.culturarecreacionydeporte.gov.co/observatorio/documentos/localidades/LaCandelaria.pdf
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 (309,65) establecimientos industriales 

correspondientes al 5%. 

(2043,69) establecimientos comerciales  

equivalentes al 33% 

(1610,18) establecimientos de servicios 

equivalentes al 26% 

(2229,48) establecimientos de otras 

actividades representados en 36%  

En total 6193 establecimientos productivos en 

la localidad que equivalen al 100%. 

 

Capital 

Concentrado en un número considerable de 

instituciones gubernamentales, culturales, 

religiosas, educativas, financieras y 

comerciales. Allí, se encuentran ubicados la 

Presidencia de la República, el Congreso 

Nacional, los Ministerios del Interior, 

Relaciones Exteriores, Hacienda, Agricultura y 

Comunicaciones, el Palacio de Justicia, la 

Hemeroteca Nacional, la Superintendencia 

Bancaria, la Alcaldía Mayor de Bogotá, la 

Plaza de Bolívar, la Catedral Primada de 

Colombia, La Biblioteca Luís Ángel Arango, el 

Archivo General de la Nación, el Archivo 

Distrital y diversos museos. 

 

Poder de 

Compra 

Por su actividad comercial y la gran cantidad 

de universidades, teatros, bibliotecas, 

entidades gubernamentales e industriales  en 

el sector, se estima una población 

económicamente con poder de compra, 

capacidad de pago y ahorro.  

 

Fuerza de 

trabajo 

En cuanto a la cantidad de gente en capacidad 

de trabajar, la Candelaria cuenta con  cerca de 

27.500 habitantes, más la población flotante. 

La población en edad de trabajar PET es de 

18705, se considera una localidad joven, del 

total de habitantes 52.54% son hombres, para 

un promedio de 12686, mientras que el 47.46% 

son mujeres, para un total de 11458. En 

general el predominio de población es joven 
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(20-24 años). 

La población menor de 4 años (5.5%) para un 

total de 1317 niños, mientras que de 10 a 14 

años es de 18%, para un total de 1610. Para 

los adolescentes entre 15 y 19 años, el 

porcentaje poblacional es de 27.9%, para un 

total de 2367.  

El grupo de 20-24 años, ocupa el 37.8%, para 

un total de 2307. Por su parte de los 25 a 59 

años corresponde al 49%  de la población de la 

Candelaria, con 11780 habitantes. Los adultos 

mayores, es decir de 60 años en adelante, 

representa el 13% alrededor de 3198 

habitantes. 

 

Consumo y 

disposición del 

cliente para 

comprar 

Teniendo en cuenta el perfil de la población 

flotante que oscila en estratos de entre 3 a 5, 

podemos decir que hay gran consumo y 

manejo de información y que por esto mismo 

existe facilidad para que ellos adquieran el 

producto que deseen. 

 

VARIABLES 

TECNOLÓGICAS 

A nivel de 

nuevas 

tecnologías y 

Vigilancia 

Tecnológica 

A nivel tecnológico, se encuentra productos 

tanto tangibles como intangibles que pueden 

favorecer la labor, entre ellos redes de 

seguridad inalámbrica, internet WIFI, software 

SB-WEB, entre otros. 

 

VARIABLES 

SOCIALES 

Educación, 

Creencias y 

Costumbres, 

Valores 

La Candelaria cuenta con gran cantidad de 

instituciones en el ámbito educativo y cultural, 

que proporcionan a su población conocimiento, 

grados de inteligencia, valores, entre otros. 

Una de las características culturales de la 

población son las creencias y costumbres, 

entre ellas están actividades con el adulto 

mayor (como la elección de la reina del sector), 

otra es que por albergar gran cantidad de 

templos religiosos, se presume que la religión 

predominante es la católica, además existe un 

apoyo educativo y de subsidios alimentarios 

para los grupos sociales más desfavorecidos 

por parte de la alcaldía local.  
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VARIABLES 

POLÍTICAS Y 

LEGALES 

Normatividad 

vigente 

Dentro de la  normatividad que regula la 

actividad de la Biblioteca FGAA, se encuentra: 

- Acuerdo local 005 de 2008, desarrolla el plan 

de desarrollo económico, social, ambiental y de 

obras públicas  de la localidad de candelaria. 

-Acuerdo 12 de 1970, Creación de la FGAA. 

-Acuerdo 002 de 1999, establece las funciones 

FGAA 

-Acuerdo 1 de 2011, por el cual se modifica el 

acuerdo 002 de 1999 y se autoriza modificar 

los estatutos de la FGAA. 

-Resolución No. 6030 del 5 Octubre de 2012, 

por el cual se modifica la resolución 5813 del 

16 de noviembre de 2011, la cual establece 

creación de Grupos de trabajo para Biblioteca. 

-Acuerdo 440 de 2010, el Consejo Distrital de 

Bogotá, creó el Instituto Distrital de las artes 

IDARTES 

-Ley 1286 de 2009, Ley de Ciencia y 

Tecnología.                                                                         

-Ley 1379 de 2010, Ley de Bibliotecas.                                                                                       

- Código Deontológico del Profesional de 

Sistemas de Información.                                                

- Consejo Nacional de Bibliotecología, está 

encargado de velar por el código de ética.                      

-Leyes de comercio Electrónico, derechos de 

autor, telecomunicaciones y aduanas.                        

-Ley 23 de 1982, sobre derechos de autor, ley 

599 de 2000, artículos 270 a 272 sobre la 

violación a los derechos morales de Autor. 

 

VARIABLES 

NATURALES 

Elementos 

ambientales 

externos que 

pueden afectar  

La contaminación visual es generalizada en el 

centro de la ciudad, debido a la cantidad de 

avisos publicitarios con todo tipo de mensajes.                                                                                        

- La producción de gases en el tránsito 

vehicular, afecta en alguna medida las 

unidades de información.  

- Contaminación de ruido, debido al tránsito y 
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al comercio formal e informal.                                      

- A nivel de suelos, existen riesgos de 

deslizamientos en la montaña de Monserrate.                       

- El manejo de basuras y desechos en el 

sector, son causante de la generación de 

algunos roedores, los cuales pueden afectar 

las instalaciones. 

 

VARIABLES 

DEMOGRÁFICAS 

Estratos, 

Géneros, 

Edades y 

Religión de la 

Población 

circundante 

La Localidad 17 de la Candelaria, cuenta con 

una población de 27.450 habitantes, 

representa aproximadamente el 0.5% dentro 

del total de habitantes que tiene el Distrito 

Capital, ocupando el último puesto de las 

localidades.                                   

                                                                - 

Edades: Se identifica el mayor grupo de 

habitantes como joven, debido a que el grupo 

con mayor representatividad es el rango de 

edad menor a 30 años con un (54.4%), el 

12.8% de la población es mayor de 55 años, la 

población entre 30 y 34 años tiene 

representatividad equivalente a un 6% de la 

población total local. 

                                                                                                         

- En cuanto a Géneros, la mujer representa el 

51.5% y los hombres el 48.5%, lo cual 

constituye una distribución similar frente a los 

promedios de la ciudad. Dentro de la población 

femenina q más se destaca,  está dentro de un 

rango de edad de entre 25 y 34 años.  

                                                                                                            

-Densidad: La localidad está determinada por 

una construcción residencial y comercial, 

según los estudios que se han realizado, las 

casas construidas no superan los tres pisos y 

en algunos sectores se identifica población en 

condiciones precarias de hacinamiento.                                                                                      

-La localidad pertenece al estrato 2-3 y según 

la cantidad de iglesias, pertenece a la religión 

católica.9 El promedio de edad de los usuarios 

activos en las Universidades es de 17 a 90 
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años, pertenecen géneros F y M, las 

ocupaciones más representativas son: 

Estudiantes, Profesionales de Pregrado y 

Postgrado, ubicados dentro de las 

Universidades del sector. 

 

VARIABLES 

CULTURALES  

Ética, códigos 

de 

comportamiento, 

estilos de vida 

Se destacan conductas constructivas por parte 

de población que contribuye a fortalecer el 

sector turístico de la localidad, Candelaria es 

reconocida como el espacio protector del 

patrimonio arquitectónico e histórico de nuestra 

sociedad, se nota que existen grupos 

significativos  con sentido de pertenencia que 

participan y garantizan una Candelaria 

turística, humana e incluyente. A través del 

Programa de fomento turístico de la localidad, 

los estudiantes y personas del sector se 

vinculan en actividades turísticas como una 

oportunidad de generación de ingresos.  

 

Recomendaciones: 

En términos generales, la biblioteca especializada en historia política de Colombia 

– FGAA, se encuentra ubicada en una de las localidades con mayor proyección 

económica, educativa, cultural y turística de la ciudad. La información expuesta 

anteriormente, le permitirá identificar el medio que la rodea y con base en ello 

identificar aspectos del entorno que puedan afectar la biblioteca. 

Se recomienda analizar cada una de las variables del entorno, destacando cuál 

sería su influencia en la gestión que realiza tanto la Fundación como la Biblioteca 

FGAA. Ejemplo: 

Variables económicas: La Biblioteca se encuentra ubicada en una de las 

localidades con mayor proyección económica, dada la gran cantidad de 

instituciones comerciales que allí se encuentran. Lo que nos indica poder 

adquisitivo en la población y en esta medida la posibilidad de generar algún 

servicio que genere ingresos para la unidad de información, se propone la 

elaboración de talleres sobre la historia política del país, bibliografías 

especializadas en las temáticas que maneja, capacitaciones básicas para la 

comunidad según sus necesidades. 

Variables tecnológicas: A nivel tecnológico, la localidad cuenta con gran 

cantidad de instituciones educativas (universidades), las cuales manejan 
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diversidad de software en las bibliotecas, es posible generar contactos que 

orienten el manejo y adquisición de software para biblioteca, así como establecer 

convenios de cooperación para capacitación en el manejo de bases de datos y 

recursos electrónicos. Se recomiendan diversas actividades entre ellas: realizar un 

estudio de software libre que apoye procesos de la biblioteca, capacitarse en el 

manejo de blogs y elementos web para fortalecer la página de la biblioteca, 

establecer listas de recursos free online como portales de revistas, repositorios, 

listas de universidades especialistas en historia, publicar novedades u obras 

recomendadas, ser visibles mediante recursos como twitter, Facebook, etc.  

Variables sociales y culturales: Dado que la localidad de la candelaria se 

encuentra en medio de diversas entidades culturales, se propone que la biblioteca 

gestione visitas a sitios relacionados con la historia del país ej.: (Museo de la 

independencia o Casa del florero, museo de Bogotá, Palacio de Justicia entre 

otros), con el fin de que los usuarios enriquezcan sus conocimientos y conozcan 

otras instituciones del sector por medio de la biblioteca. 

Variables políticas y legales: Aunque no se cuenta con un lineamiento propio 

para la gestión de bibliotecas especializadas, se puede apoyar de casos exitosos 

en España, así como de las directrices de la IFLA/UNESCO para bibliotecas 

públicas, teniendo en cuenta que hace parte del sector público. De otro lado, 

puede apoyar la gestión y planeación con la aplicación de las directrices que 

plantea la presente investigación. Es un hallazgo propicio para documentar los 

procesos que realiza la biblioteca, ya que no se encuentra mayor información 

referente a este tipo de U.I.E.  

Variables naturales: Se consideran algunos aspectos que tienen que ver con el 

ambiente que rodea la biblioteca, por ejemplo la contaminación vehicular, el ruido, 

la probabilidad de deslizamientos de la montaña de Monserrate y la contaminación 

de basuras en algunas partes del sector. Por el momento se podrían establecer 

controles y manejo de avisos externos a la biblioteca para que los transeúntes no 

arrojen basuras en las esquinas, así como el apoyo de vigilancia en el cuidado de 

las fachadas las cuales algunas veces son afectadas por personas que intentan 

dañar la imagen de la institución. 

Variables demográficas: Dadas las características de la población externa según 

estadísticas de la localidad, se identificó un gran porcentaje de jóvenes, así como 

niños y adultos mayores, la biblioteca además de recibir a los usuarios regulares, 

puede generar otro tipo de actividades que refuercen la alfabetización de la 

comunidad que la rodea, es importante no solo trabajar para los usuarios 

especialistas sino también hacer función social por la comunidad, plantear talleres 
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de manualidades (a través de la Fundación), capacitaciones básicas ej: office, 

horas de lectura, recorridos o visitas guiadas con los colegios entre otros.   

El microentorno por su parte, refleja las variables internas de la institución donde 

se realiza el estudio, a continuación se detalla un breve diagnóstico que se realizó 

en la biblioteca: 

Tabla 16. Variables del microentorno - Biblioteca FGAA 

 

VARIABLES DEL MICROENTORNO-FGAA 

 

COMPAÑÍA 

 

La elaboración e 

implementación de algunas de 

las actividades de la U.I.E, se 

han logrado gracias al apoyo 

de algunos departamentos de 

la FGAA, dentro de estos 

encontramos: 

Dirección: Se encarga de 

coordinar todas las actividades de 

planeación estratégica y 

administrativa. 

Finanzas: Aunque los recursos 

económicos los brinda la FGAA, 

se recibe apoyo de tipo 

administrativo en la gestión 

financiera.  

Publicaciones: Proporcionan 

ejemplares del material publicado 

por la FGAA. 

Sistemas: Verifica todo lo 

concerniente a tecnologías. 

Comunicaciones: Todos los 

procesos de difusión, 

programación mensual y 

publicidad. 

 

PROVEEDORES 

La U.I.E tiene un número 

reducido de proveedores, 

teniendo en cuenta que por 

ser entidad pública este 

proceso se realiza por 

licitación: 

INTERNOS:                                                                     

- Dentro de los proveedores de 

libros se encuentran un programa 

denominado cátedras de historia, 

los cuales aportan a la biblioteca 

las memorias de cada encuentro. 

-La FGAA y la Universidad 

Nacional, produjeron el libro 

Trilogía de Gilberto Alzate  con el 

apoyo del docente e investigador 
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Cesar Ayala Diago.  Este tipo de 

trabajos y un ejemplar de la 

producción general de la FGAA, 

reposa en biblioteca. 

-Insumos: se encarga de tramitar 

el almacén. 

- El Dpto. de mantenimiento, se 

encarga del manejo y cuidados 

locativos, pintura, elementos que 

hagan parte de la estructura. 

EXTERNOS:                                                                 

- Dentro de los proveedores de 

libros se encuentran editoriales y  

librerías como  siglo del hombre 

editores, fondo de cultura 

económica, carreta editores. 

Adicionalmente se realiza 

selección y compra de material 

en la feria del libro. 

 

INTERMEDIARIOS 

DE MARKETING 

Entre ellos se encuentran las 

personas e instituciones que 

conocen de los productos y 

servicios que ofrece la 

Biblioteca FGAA y que apoyan 

la difusión de información ante 

terceros.  

INTERNOS: 

- La programación cultural que 

realiza el área de comunicaciones 

de la FGAA, destina un espacio 

para promocionar información de 

la Biblioteca. Por lo tanto, la 

Biblioteca continuamente 

promueve sus servicios y 

colecciones a través de este 

medio. 

  EXTERNOS: 

- Docentes e investigadores de la 

Universidad Nacional,  realizan 

debates de historia, con lo cual 

apoyan la difusión de información 

de la biblioteca. 

RECURSOS DE 

LA 

 

Dentro de los Recursos físicos 

Humanos: 2 personas que 

laboran en la biblioteca y que 

desarrollan todas las actividades 
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ORGANIZACIÓN encontramos: de apoyo y orientación al público. 

1 Bibliotecóloga y 1 auxiliar 

administrativo. 

Información: Se encuentran los 

recursos electrónicos, 

publicaciones periódicas y 

colecciones en general. 

Físicos: Infraestructura, 

Instalaciones (arquitectura casa, 

jardines, oficinas, salas de 

lectura, iluminación etc.). 

Dotaciones: vestuario de 

protección y para mantenimiento 

de las colecciones (batas).  

Donaciones: Existe un registro 

de las instituciones o personas 

naturales que realizan la 

donación. 

Tecnológicos: Existen 4 

computadores, 2 para 

procesamiento y 2 para servicios. 

El software es Siabuc. 

 

Hallazgos de las variables del microentorno aplicadas mediante las técnicas 

de recolección de información: 

Compañía: Según pregunta No. 5, se identificó que más de la mitad de los 

usuarios que asisten a la biblioteca han participado de los eventos culturales de la 

FGAA, sin embargo se considera fundamental articular la biblioteca con las 

actividades que realiza la Fundación, como estrategia de difusión e integración 

con los usuarios asistentes. 

De otro lado, se logró corroborar en la entrevista que la FGAA apoya los procesos 

de la biblioteca, oportunidad para crear actividades y ampliar la participación de 

los usuarios que asisten a las funciones artísticas en el reconocimiento y uso  de 

la biblioteca. 
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Proveedores: Según la pregunta N. 14 de la entrevista, no se  identificó directorio 

de proveedores dado que este proceso se realiza mediante licitación. Se registran 

algunos contactos en caso de algún requerimiento  prioritario.  Se sugiere que la 

biblioteca participe en los procesos de licitación, para orientar el manejo de 

proveedores a través de su experticia en el campo bibliográfico y editorial, así 

como en la adquisición de materiales e insumos. 

Se recomienda investigar acerca de las principales editoriales que distribuyan 

material bibliográfico de historia del país, para presentar al grupo de docentes 

expertos y que puedan sugerir títulos para adquisición y de esta manera reforzar la 

colección. 

Intermediarios de marketing: Según la pregunta 24. La totalidad de los 

encuestados recomendarían la biblioteca, sin embargo se deben establecer 

alianzas con otras instituciones, para fomentar el trabajo colaborativo y estar 

actualizados en las últimas tendencias de la profesión, de manera que más 

usuarios se interesen y apoyen la promoción y divulgación, generando mayor 

número de intermediarios que den a conocer la biblioteca. 

Es preciso valorar los servicios que se prestan y optimizar nuevos productos en 

apoyo a la investigación ej: bibliografías especializadas en historia, crear talleres 

de citación electrónica para estudiantes universitarios y docentes, crear alianzas 

con universidades para compartir documentos y artículos de revistas de forma 

electrónica, de tal forma que la biblioteca sea atractiva para los usuarios que la 

dan a conocer con terceros. 

Clientes o mercado: Los usuarios confirmaron que la biblioteca registra sus 

necesidades de información y han dado respuesta oportuna de la misma. 

Aunque no se han realizado aún estudios de caracterización de usuarios, se 

sugiere elaborar un estudio formal de usuarios y necesidades de información, lo 

que permitirá crear P/S adaptados a estos requerimientos y fortalecer los 

existentes, de forma tal que la biblioteca cuente con una herramienta para la toma 

de decisiones. De otro lado realizar estudios de mercado, identificando 

universidades cercanas, instituciones comerciales y comunidad en general para 

analizar oportunidades de proyección y cobertura.  

Competencia: De acuerdo con las respuestas obtenidas en la entrevista, la 

profesional encargada considera que la principal competencia de la biblioteca 

FGAA son las U.I cercanas a la misma (BLAA, Biblioteca de estudios 

constitucionales CRP, Biblioteca del Congreso, Cedoc Min Relaciones Exteriores), 

principalmente aquellas que posean colecciones similares a las que maneja. En 

esta medida lo que se recomienda es establecer conexiones o alianzas entre 
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bibliotecas y buscar apoyo para que algunas de las actividades que desarrollan 

sean complementarias, teniendo en cuenta que este mecanismo permite estar 

informado de las actividades y fortalezas que desarrolla cada una.  

Recursos: Acorde con la pregunta No. 9 de la encuesta, respecto a si la biblioteca 

cuenta con recursos tecnológicos que apoyen los diversos procesos, el 66% de los 

usuarios manifestaron que sí, aunque hicieron énfasis en solicitar computadores 

modernos y que aumentarán la velocidad del internet. En cuanto al recurso 

humano la biblioteca se apoya en una profesional y una estudiante de último 

semestre de bibliotecología; respecto a recursos físicos, cuenta con dos salas de 

consulta, una sala de tertulia y una de material hemerográfico. En cuanto a 

material bibliográfico, cuenta con colecciones monográficas, de revistas, material 

audiovisual entre otros. 

Se sugiere analizar este tema dado que existen recursos de información 

electrónicos que facilitan la investigación y se localizan de forma gratuita en la 

web, como portales, repositorios, revistas free online, que pueden apoyar la 

investigación, mientras se gestiona adquisición. 

Respecto a la parte tecnológica y física, es necesario validar equipos de cómputo, 

tratamiento y evaluación de algunas colecciones retrospectivas, en aras de 

descongestionar y ampliar espacios. 

3.4.2.3.3 Análisis de mercado 

Segmentación: Según los resultados de la investigación, se pudo establecer que 

la biblioteca no ha realizado un estudio de mercado, en donde se identifiquen 

usuarios internos, externos, universidades, locales comerciales y comunidad del 

sector, de manera que se puedan generar perfiles de usuarios, a los cuales se les 

registre  las necesidades de información.  

Posterior al estudio, se sugiere dividir esta población en grupos con características 

similares, ejemplo usuarios docentes e investigadores, estudiantes universitarios 

entre otros, la idea es establecer servicios preferenciales según los intereses de 

información identificados.  

De otro lado y tras consultar las variables demográficas de la Candelaria en el 

DANE, se identificó que la localidad tiene una alta representación de adultos 

mayores y niños, lo cual es una oportunidad para que la biblioteca apoye la 

formación de la comunidad, mediante actividades culturales como tertulia literaria, 

horas del cuento, cine, teatro, danza,  talleres de manualidades en apoyo de la 

Fundación o servicios básicos como capacitaciones en office, búsquedas 

bibliográficas en apoyo de la biblioteca. 
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Mercado meta: Acorde con la pregunta 26 de la entrevista, la biblioteca identifica  

los siguientes perfiles: estudiantes, docentes e investigadores, de algunas 

instituciones y se apoya en el servicio de bibliografía para fortalecer la 

investigación. 

Se propone que después de realizar el estudio, que la biblioteca trabaje con los 

diversos grupos o perfiles progresivamente, de tal forma que se dé cobertura a las 

necesidades de información de cada segmento. La biblioteca podrá seleccionar 

paulatinamente un perfil específico  y desarrollar productos o servicios 

preferenciales de acuerdo con las temáticas que se requieran, el servicio de 

bibliografías se queda corto, para la variedad de herramientas libres que apoyan la 

investigación, tales como: Gestores bibliográficos (Zotero), redes de publicaciones 

científicas en línea (redalyc, scielo, e-books, sitios web, bibliotecas digitales, 

repositorios y otros recursos que podrían sugerirse para adquisición como bases 

de datos y servicios en línea de información científica como (ISI web of 

knowledge) entre otros. 

Posicionamiento: Según la pregunta 11 de la encuesta, fue posible percibir que 

los usuarios califican la biblioteca con 4 de 5 opciones posibles, lo cual indica un 

posicionamiento importante respecto al servicio y la gestión general que 

desempeña la biblioteca. Aunque falto conocer la opinión de los usuarios externos 

respecto a si conocen la biblioteca, la intención es establecer mecanismos para 

ser visibles ante la comunidad y el sector en general. 

Se logró apreciar una percepción aceptable teniendo en cuenta las limitaciones 

con que cuenta la biblioteca, sin embargo es posible lograr un posicionamiento si 

se realiza una planeación adecuada y se proyectan recursos que respondan a las 

necesidades de información del usuario.  

3.4.2.3.4 Mezcla de mercado o marketing mix 

Las variables a analizar en la mezcla de mercado son 8 pero en el estudio de caso 

se desarrollaron 4, (Producto, precio, plaza y promoción).  

Algunos de los hallazgos identificados fueron: 

Producto: Se identificó en las encuestas (Pregunta No. 13), que el 50% de los 

usuarios encuestados no  conocen el portafolio de servicios de la biblioteca. La 

biblioteca debe trabajar arduamente por realizar una propuesta innovadora para el 

público que atiende a fin de lograr que los usuarios reconozcan y utilicen estos 

recursos, de esta manera se podrá evaluar la percepción del usuario y establecer 

acciones de mejora. Interesante considerar servicios de extensión con otras 

unidades de información. 
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Precio: La mayoría de usuarios encuestados confirman la gratuidad de los 

servicios que presta la biblioteca. (Pregunta No. 23). Teniendo en cuenta esta 

variable y la posición económica de los usuarios que asisten a la biblioteca, es 

posible pensar en la creación de nuevos P/S, que favorezcan ingresos para la 

U.I.E. (Ej: Fotocopias, scaner de artículos y prensa, bibliografías especializadas 

entre otros). Recaudar algún dinero extra por alguno de estos servicios, podría 

apoyar la compra de material bibliográfico u otros elementos que la biblioteca 

requiera. 

Plaza: El 94% de los usuarios encuestados, manifestaron adquirir los servicios de 

forma personalizada (Pregunta No. 24), lo cual expresa la cercanía de los usuarios 

con la biblioteca. Se sugiere utilizar tecnologías para apoyar y ampliar el servicio 

de orientación y referencia. 

Promoción: Más del 50% de los usuarios se enteran de los P/S que ofrece la 

biblioteca a través de comunicación directa, los medios menos utilizados según 

(Pregunta No. 25) fueron publicidad, página web y redes sociales. 

Recomendaciones: 

Todos los usuarios deben conocer los P/S de la biblioteca, en tal sentido, se 

deben generar estrategias con el dpto. de comunicaciones de manera que amplié 

el concepto y la percepción de los usuarios, respecto a los P/S que ofrece la 

biblioteca. 

Mejorar la oferta de los P/S que se ofrecen, teniendo en cuenta que en la 

actualidad se manejan los servicios tradicionales. 

La cantidad de usuarios asistentes deben ser proporcionales a las estrategias de 

promoción que realiza la biblioteca. 

Diseñar productos por tipo de usuario y ampliar la gama de recursos para 

comunicar al usuario (pantallas, informativos por correo, programación digital, 

blogs, entre otros). 

3.4.2.3.5 Programa de acción 

Hallazgo: 

Objetivos: La biblioteca plantea unos objetivos anuales, pero estos deben ser 

analizados mes a mes, con el fin de trabajar por la consecución de los mismos y 

generar las proyecciones de la U.I. 

Estrategias: Aunque se plantean buenas prácticas de apoyo en la consulta del 

usuario, no basta con limitarnos a este proceder, se requiere documentar y 
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plantear estrategias claras enfocadas hacia la satisfacción del usuario y el 

crecimiento de la U.I, que sean medibles y que contribuyan al cumplimiento de los 

objetivos. 

Tácticas: Lista de tareas y actividades específicas que facilitan el cumplimiento de 

las estrategias y por ende de los objetivos propuestos. El 66% de los usuarios 

reflejaron que no conocen los convenios de la biblioteca con otras instituciones 

para el préstamo interbibliotecario. (Pregunta No. 27). Lo cual indica que la táctica 

de establecer alianzas de apoyo requiere seguimiento, para identificar si se realizó 

la divulgación pertinente. Se recomienda utilizar carteleras mensuales, brochure y 

comunicaciones web para informar al público. 

Recomendaciones: 

Crear un plan de acción a corto, mediano o largo plazo, de acuerdo con los 

proyectos que desarrolle la biblioteca, reflejar unos objetivos, unas estrategias 

puntuales y las tácticas o tareas regulares para contribuir al logro de lo propuesto. 

Se debe documentar este tipo de proyecciones en apoyo con el equipo directivo. 

3.4.2.3.6 Mecanismos de control 

Hallazgo: 

La biblioteca proyecta un plan de acción anual (respuesta entrevista), el cual es 

desarrollado de acuerdo con los parámetros y tiempos planteados para ello.  

A partir de este plan, se realizan las verificaciones respecto al cumplimiento de 

actividades por parte de funcionarios. 

Recomendaciones: 

Documentar cada etapa se convierte en un argumento para justificar cualquier 

impase. Cuándo los proyectos son de grandes períodos y no se crean 

mecanismos puntuales de control, la tendencia es al retraso e incumplimiento de 

los mismos.    

Se sugiere establecer mecanismos de control como informes, reportes y 

estadísticas que permitan registrar en detalle los avances de su gestión. 

Utilizar cronogramas que registren responsables y  periodos estimados de 

ejecución, así mismo establecer reuniones periódicas para medir los avances de 

los proyectos planteados.  

3.4.2.3.7 Presupuesto  

Hallazgo: 
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A la FGAA la tesorería le asigna un presupuesto anual, luego planeación 

distribuye el presupuesto en los diferentes proyectos. La biblioteca hace parte del 

proyecto formación para la democracia (uno de ellos es debates públicos para la 

democracia y el otro es el servicio de biblioteca especializada en historia política 

de Colombia.  Generalmente han recortado parte del presupuesto para apoyar 

otras actividades culturales de la FGAA.  

Recomendaciones: 

Para hacer un presupuesto, se debe tener definido inicialmente el plan de 

mercadeo, de esta manera se asegura la distribución de actividades en el mismo. 

Crear tablas por rubros y actividades principales en un formato, que permita llevar 

un control cuidadoso de las compras, procesos de mantenimiento de colecciones, 

equipo y mobiliario entre otros. 

Se concluye: 

Aunque muchas de las recomendaciones pueden ser vistas como ambiciosas, la 

idea es que las U.I.E se proyecten y demuestren a los directivos diversas 

posibilidades de mejora que representen posicionamiento. Aunque no se cuente 

con la cantidad de personal necesario, mediante la creación de propuestas sólidas 

se logrará que se tome en cuenta la ampliación de personal. 

El éxito de las U.I. esta dado en la forma como direccionen, planeen y controlen su 

gestión, depende del equipo tanto directivo como operativo el diseño de la 

propuesta. Aunque la biblioteca especializada en historia política de la FGAA, no 

utiliza la mayoría de los elementos de mercadeo para su visualización y 

posicionamiento, se sugiere la aplicación de las directrices para la creación de un 

plan de mercadeo, que permita mejorar la gestión de la biblioteca y por ende los 

productos y servicios que se ofrecen a los usuarios. 
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4. DIRECTRICES PARA LA CREACIÓN DE UN PLAN DE MERCADEO   

DIRIGIDO A SERVICIOS EN UNIDADES DE INFORMACIÓN 

 

Una directriz es “un conjunto de instrucciones o normas generales para la 

ejecución de algo”.99 A continuación se presentan las directrices para la creación 

de un plan de mercadeo en unidades de información, luego de identificar mediante 

el estudio de caso, la necesidad de generar un documento que guie la gestión 

administrativa y operativa de la unidad de información.  

El trabajo inicialmente planteó elaborar las directrices para la creación de un plan 

de mercadeo dirigido a servicios de información en unidades especializadas, sin 

embargo y como valor agregado, se realizaron las directrices para toda la gestión 

de cualquier tipo de unidad de información, de manera que no se limite su 

aplicación a un solo tipo de unidad sino que pueda ser empleada a nivel general. 

  

                                                                 
99 REAL ACADEMIA ESPAÑOLA. Diccionario de la lengua española. [Directriz]. En línea. [citado 20 junio de 
2014]. Disponible en: http://lema.rae.es/drae/?val=directriz  

http://lema.rae.es/drae/?val=directriz
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Propósito:  

Al finalizar las directrices, los profesionales de información, contarán con una 

proyección de marketing orientada en el usuario, a través de la aplicación de siete 

(7) fases que enmarcan la creación de un plan de mercadeo dirigido a unidades de 

información, con el fin de fortalecer la gestión administrativa y operativa que 

realizan. 

Alcance:  

Las directrices que a continuación se presentan, contemplan las fases principales, 

para la creación de un plan de mercadeo dirigido a unidades de información, son 

las siguientes: 

1. Planeación estratégica 

2. Análisis del entorno o situación actual de marketing 

3. Análisis de mercado 

4. Mezcla de mercado o marketing mix 

5. Programa de acción  

6. Mecanismos de control 

7. Presupuesto 

Vale la pena mencionar, que el documento presenta los indicadores a tener en 

cuenta para realizar cada directriz, más no detalla cómo realizar su 

implementación en detalle. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Directrices para crear un plan de mercadeo en  
Unidades de Información 
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Tabla 17. Directrices para la creación de un plan de mercadeo en U.I 

1 FASE. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA100 

ITEM VARIABLE  
¿

Q
u

é
 p

ro
p

o
n

e
?

 
DESCRIPCIÓN ACCIÓN 

P
a

ra
 o

b
te

n
e

r 

RESULTADO 

1.A MISIÓN 
Elaborar o auditar la 
misión de la U.I 

1.1 Identificar el tipo de U.I 

          D
IR

E
C

C
IO

N
A

M
IE

N
T

O
 E

S
T

R
A

T
É

G
IC

O
 

1.1.2 Determinar la función principal de 
la U.I 

1.1.3 Cuestionar que quiere lograr la 
U.I  

1.1.4 Identificar los usuarios de la U.I 

1.1.5 Detallar la línea de productos y 
servicios que ofrece. 

1.1.6 Determinar las ventajas 
competitivas frente a otras U.I 

1.1.7 Construir de forma colectiva, 
integrando el personal de la U.I 

1.1.8 Evitar que la redacción sea 
demasiado amplia o demasiado 
estrecha, debería ser factible y 
específica 

1.1.9 Consultar otras misiones para 
confrontar redacción, extensión y 
comprensión. Alinear con la misión de 
la institución a la que pertenece la U.I  

1.B VISIÓN 
Diseñar o auditar la 
misión de la U.I 

1.2 Analizar ¿qué proyección perciben 
los usuarios de la U.I  a futuro?.  

1.2.1 Registrar aspectos del servicio, 
usuarios, tecnología y talento humano. 

1.2.2 Debería ser factible, centrada, 
clara, flexible y que no supere límites 
de tiempo de 10 años. 

1.2.3 Elaborar en tiempo futuro. 

1.C OBJETIVOS 
Crear los objetivos 
de la U.I 

1.3. Convertir la misión en objetivos y 
metas a proyectar, dando respuesta a 
las necesidades de información de los 
usuarios 

1.3.1 Debería ser medible y 
cuantificable, iniciar la redacción con 
acciones (verbos). 

1.3.2 Tener en cuenta aspectos del 
servicio, usuarios, tecnología y talento 
humano. 

1.D DOFA 
Establecer la matriz 
DOFA 

1.4. Realizar una matriz que registre las 
debilidades, oportunidades, fortalezas y 
amenazas de la unidad de información 

                                                                 
100 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Op. cit., p.37 

Directrices para la creación de un plan de mercadeo en  
Unidades de Información 
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1.4.1 Generar estrategias operativas, 
como resultado de interrelacionar las 
fortalezas de la compañía con las 
oportunidades del entorno, reduciendo 
las debilidades y amenazas. 

1.4.2 Presentar a las instancias 
respectivas, para solicitar aprobación y 
previos ajustes, plantear acciones 

1.E BCG 
Construir matriz del 
portafolio de 
productos y servicios 

1.5. Generar un listado de los 
productos y servicios (P/S) de la unidad 
de información. 

1.5.1 Clasificar los P/S, teniendo en 
cuenta el crecimiento o aceptación de 
los usuarios y la participación o uso  en 
el mercado. 

1.5.2 Incorporar la metodología del 
Boston Consulting Group-BCG, para 
determinar  aceptación y participación 
de los P/S. 

1.5.3 Determinar  acciones de mejora 
de los P/S con baja aceptación y 
participación. 

 

2A FASE. ANÁLISIS DEL ENTORNO101 

ITEM VARIABLE   DESCRIPCIÓN ACCIÓN   RESULTADO 

2A-1 DEMOGRÁFICA  

¿
Q

u
é

 p
ro

p
o

n
e
?

 

Identificar 
usuarios 
externos 

2.1. Analizar las características 
principales de los usuarios externos a 
la U.I, identificando cantidad, ubicación, 
edad, género y ocupación. 

P
a

ra
 o

b
te

n
e

r 

 ID
E
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T
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R
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A
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E
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O
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N
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E
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E

R
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U
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E

D
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L

T
E

R
A
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A
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E
S

T
IÓ

N
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O
N
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O

S
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S
U

A
R

IO
S

 

2A-2 ECONÓMICA 
Indagar aspectos 
económicos 

2.2 Analizar qué aspectos 
macroeconómicos pueden afectar el 
interés del usuario por la adquisición y 
uso de los P/S: renta, nivel de empleo, 
interés del dinero (ahorro e inversión), 
carga fiscal (impuestos) e inflación. 

2A-3 TECNOLÓGICA 
Reconocer el 
nivel tecnológico 

2.3 Permanecer informados de las 
últimas tendencias tecnológicas y los 
aspectos de la misma que puedan 
alterar la gestión de la U.I ej.: 
(software). 

2A-4 
POLÍTICA Y 

LEGAL 

Analizar 
decisiones 
políticas 

2.4 Monitorear la producción de 
políticas o legislación que pueda influir 
en la actividad de la U.I. 

2A-5 CULTURAL 
Verificar aspecto 
culturales 

2.5 Identificar valores ,tradiciones, 
principios o instituciones culturales, que 
puedan afectar el comportamiento de la 
U.I 

2A-6 AMBIENTALES 
Valorar factores 
ambientales 

2.6 Supervisar factores de riesgo 
ambiental del entorno a la U.I. 

2A-7 NATURAL 
Analizar riesgos 
naturales 

2.7 Determinar posibles riesgos 
naturales del entorno a la U.I 

                                                                 
101 Ibíd., p. 65-87 
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¿
Q

u
é

 p
ro

p
o

n
e
?

 

 2B. ANÁLISIS DEL MICROENTORNO 

P
a

ra
 o

b
te

n
e

r 
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E
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T
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A
R
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A
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N
E
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E
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O
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L
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D

E
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L
T

E
R

A
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A
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E

S
T
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N
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O

N
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O
S
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S

U
A

R
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2B-1 COMPAÑÍA 

Identificar 
interacción de la 
U.I con otras 
dependencias 

2.1 Listar dependencias y actividades 
que apoyan a la U.I 

2B-2 PROVEEDORES 

Determinar 
proveedores 
internos y 
externos de la U.I 

2.2 Evaluar proveedores internos 
(canje-donación) y externos (editoriales 
- insumos) 

2B-3 
INTERMEDIARIOS 
DE MARKETING 

Identificar 
intermediarios 
directos e 
indirectos en la 
U.I 

2.3 Relacionar intermediarios internos y 
externos que apoyan la difusión P/S en 
la U.I 

2B-4 CLIENTES 
Determinar los 
usuarios internos 
de la U.I 

2.4 Registrar los perfiles de usuarios 
internos que asisten a la U.I 

2B-5 COMPETENCIA 

Generar ventaja 
competitiva y 
crear alianzas con 
la competencia 

2.5 Determinar el valor agregado de los 
P/S para crear ventajas ante la 
competencia; buscar alianzas y 
reconocer cual es la competencia de la 
U.I 

2B-6 RECURSOS 

Determinar 
recursos físicos, 
humanos, 
informativos y 
tecnológicos de la 
U.I 

2.6 Analizar recursos que intervienen en 
la gestión de la U.I y registrar en la 
matriz 

 

3 FASE. ANÁLISIS DE MERCADO102 

ITEM VARIABLE 

¿
Q

u
é

 p
ro

p
o

n
e
?

 

DESCRIPCIÓN ACCIÓN 

P
a

ra
 o

b
te

n
e

r  

RESULTADO 

3A SEGMENTACIÓN 
Dividir los usuarios 
en grupos definidos 
con necesidades  

3.1 Determine los usuarios de 
la U.I y agrupe según 
características homogéneas. 
Ej. segmentar por perfiles, por 
tipo de necesidades 
informativas, etc. 

IN
F
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R

M
A

C
IÓ

N
 S

O
B

R
E
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O

S
 

U
S

U
A

R
IO

S
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 S
U

S
 

P
R

E
F

E
R

E
N

C
IA

S
  

3B MERCADO META 

Evaluar cada 
segmento planteado 
y definir cuál 
trabajará 

3.2 Verificar cada segmento y 
elegir en cuál de ellos 
desarrollará la estrategia 

3C POSICIONAMIENTO 

Determinar la 
posición del P/S en 
la mente de los 
usuarios 

3.3 Estudiar cada segmento y 
definir cuáles son los intereses 
que influyen para adquirir o 
utilizar el P/S. 

 

 

 

                                                                 
102 SANTESMASES MESTRE, Miguel. Marketing conceptos y estrategias. 6 ed. Op. cit., p.217. 

Directrices para la creación de un plan de mercadeo en  
Unidades de Información 
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4 FASE. MEZCLA DE MERCADO O MARKETING MIX103  

ITEM VARIABLE 

¿
Q

u
é

 p
ro

p
o

n
e
?

 

DESCRIPCIÓN ACCIÓN 
P

a
ra

 o
b

te
n

e
r 

RESULTADO 

4A PRODUCTO  

Determinar qué 
estrategia seguir 
con cada P/S de la 
U.I 

 
4.1 Verificar los resultados de la 
matriz BCG e identificar qué 
estrategia se va tomar con cada 
P/S en cuanto a (diversificación, 
eliminación, mantenerlo o 
mejorarlo). 
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T
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F
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C
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N
E

C
E

S
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A
D

E
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4B PRECIO  
Fijar costo a P/S 
previo estudio con 
el usuario  

4.2 Identificar costos fijos y 
variables del P/S, determinando 
la inversión de la U.I y el 
beneficio para usuario e 
institución. 

4C 
PLAZA Y/O 

DISTRIBUCIÓN 

Señalar el tipo de 
canal utilizado para 
difusión de los P/S 

 
4.3 Identificar el canal utilizado 
por los usuarios (directo o 
indirecto), para acceder a los P/S 
y determine los intermediarios 
que apoyan la función de acercar 
el P/S al usuario. 

4D 
PROMOCIÓN Y/O 
COMUNICACIÓN 

Establecer la 
estrategia de 
promoción de los 
P/S en la U.I 

4.4 Conocer y definir las 
herramientas de promoción, para 
hacer difusión de los P/S de la 
U.I 

 

5 FASE. PROGRAMA DE ACCIÓN104 

ITEM VARIABLE 

¿
Q

u
é

 p
ro

p
o

n
e
?

 

DESCRIPCIÓN ACCIÓN 

P
a

ra
 o

b
te

n
e

r  

RESULTADO 

5A OBJETIVOS 
Determinar los 
objetivos del plan de 
mercadeo  

5.1 Realizar una matriz donde 
describa los objetivos que deberá 
cumplir el plan de mercadeo,  

P
R

O
Y

E
C

C
IÓ

N
 D

E
L

 P
L

A
N

 D
E

 M
E

R
C

A
D

E
O

 A
 

E
J

E
C

U
T

A
R

 

5B ESTRATEGIAS  
Definir las estrategias a 
implementar para lograr 
los objetivos 

5.2 Registre en la matriz anterior 
las estrategias que propone, para 
el logro de los objetivos 

5C TACTICAS 
Detallar las tareas que 
permitirán el logro de 
las estrategias 

5.3 Incluir además las tareas 
planteadas para cumplir las 
estrategias 

5D CRONOGRAMA 
Definir tareas y 
responsables de 
ejecución 

5.4 Realizar una matriz que 
refleje las actividades, los 
tiempos de ejecución y los 
responsables de su cumplimiento 
en la U.I 

 

                                                                 
103 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Op. cit., p. 199. 
104 TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y  VALLEJO SIERRA, Ruth Helena. Op. cit., p. 95. 

Directrices para la creación de un plan de mercadeo en  
Unidades de Información 

 

Directrices para la creación de un plan de mercadeo en  
Unidades de Información 
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6 FASE. MECANISMOS DE CONTROL105 

ITEM VARIABLE 

¿
Q

u
é

 p
ro

p
o

n
e
?

 

DESCRIPCIÓN ACCIÓN 

P
a

ra
 o

b
te

n
e

r 

RESULTADO 

6A 
CONTROL DEL 
PLAN ANUAL 

Examinar el 
cumplimiento de los 
objetivos propuestos 

6.1 Utilizar mecanismos de 
seguimiento (auditoria, 
informes), para analizar el 
progreso de lo propuesto. 

G
A

R
A

N
T
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 E
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O
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R
O

C
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S
O
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U
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A
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E

J
O

R
E

S
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E
S

U
L

T
A

D
O

S
 

6B 
CONTROL DE 

RENTABILIDAD 

Determinar rentabilidad 
del plan a través de los 
P/S 

6.2 Analizar si los P/S que 
presta la U.I generan ingresos 
rentables para la U.I 

6C 
CONTROL DE 
EFICIENCIA  

Evaluar la eficiencia de 
los encargados en 
aplicar las estrategias 
del marketing mix 

6.3 Supervisar mediante 
reuniones, observación u otros 
mecanismos, la eficiencia de 
los profesionales que manejan 
las estrategias de marketing 
mix, para fidelizar usuarios 

6D 
CONTROL 

ESTRATÉGICO 

Monitorear si la U.I 
indaga acerca de las 
mejores oportunidades y 
las utiliza en beneficio 
del usuario 

6.4 Auditar la U.I y evaluar su 
efectividad estratégica y 
operativa. 

              

             

7 FASE. PRESUPUESTO106 

ITEM VARIABLE 

¿
Q

u
é

 p
ro

p
o

n
e
?

 

DESCRIPCIÓN ACCIÓN 

P
a

ra
 o

b
te

n
e

r 

RESULTADO 

7A PRESUPUESTO 

Detallar las acciones y 
dinero requerido para 
ejecutar el plan de 
mercadeo 

7.1 Representar el plan 
mediante una matriz que 
registre las actividades y 
costos que requiere cada 
actividad 

E
J

E
C

U
C
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N
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E

L
 

P
L

A
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E

 

M
E

R
C

A
D

E
O

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
105 SANTESMASES MESTRE, Miguel. Marketing conceptos y estrategias. 6 ed. Op. cit., p. 792. 
106 TELLEZ TOLOSA, Luis Roberto y  VALLEJO SIERRA, Ruth Helena. Op. cit., p. 99.           
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5. CONCLUSIONES 

 

- En síntesis se puede inferir que una de las problemáticas no recientes y 

tampoco generalizadas pero que si afecta la estructura de la U.I, el 

posicionamiento y la atención al usuario, es el desconocimiento y aplicación 

de herramientas de mercadeo en las unidades de información. Sucede 

porque no existe un interés profesional de autoformación, por falta de 

direccionamiento enfocado al mercadeo, por falta de participación activa en 

el profesional especialmente en la parte administrativa y podría ser 

mejorado a través de la capacitación constante, siendo proactivos y atentos 

a los requerimientos que exige la sociedad de la información.  

 

Teniendo en cuenta el tipo de investigación implementada, se consideraron las 

conclusiones desde cuatro perspectivas:  

a. Plan de mercadeo 

 

- Fueron superadas las expectativas que se proyectaron con el trabajo, dado 
que se logró establecer una directriz para la creación de un plan de 
mercadeo, no solo dirigida hacia el mejoramiento de los servicios en las 
unidades de información especializadas, sino a la gestión general de 
cualquier tipo de unidad de información. 
 

- Existe un gran campo de acción para la aplicación de planes de mercadeo 
ya sea en museos, archivos, bibliotecas universitarias, centros de 
documentación etc, pero además es posible desarrollarlo sobre un 
elemento específico producto, precio, plaza o promoción, según los 
requerimientos de la organización. 
 

- La correcta implementación de los elementos de mercadeo, permiten 
mejorar la gestión tanto administrativa como operativa de la U.I.E y 
favorecer su participación y posicionamiento ante el medio. 
 

- El plan de mercadeo permite enmarcar el direccionamiento de la unidad de 
información si cuenta con tres factores: una adecuada planeación 
estratégica, elementos de marketing y recurso humano dispuesto a 
establecer cambios.  
 

b. Hallazgos relevantes del estudio de caso 

 

- Retrasos en la creación de elementos de planeación estratégica (misión, 
visión objetivos, dofa, y desconocimiento de matriz BCG), lo cual se ve 
reflejado en la falta de proyección, disminución de usuarios, 
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desconocimiento de P/S, informes y estadísticas puntuales y falta de 
posicionamiento de la U.I.E 
 

- Ausencia de estudios de usuarios internos y externos, así como de 
necesidades de información que requieren 
 

- No se identificó análisis del entorno es decir variables internas (proveedores, 

compañía, recursos, intermediarios de marketing, clientes entre otros) y variables 
externas (económicas, tecnológicas, sociales, culturales, legales, naturales, 
demográficas) que influyen en la gestión que realiza la Fundación y la U.I.E. 
 

- Falta articulación entre la biblioteca y las actividades que realiza la 
Fundación, como estrategia de difusión e integración con los usuarios 
asistentes. 
 

- Falta establecer más conexiones o alianzas entre bibliotecas, se 
recomienda buscar apoyo para que algunas de las actividades que 
desarrollan sean complementarias. 
 

- No cuenta con suficientes equipos de cómputo ni plataforma tecnológica 
adecuada (wifi) que permita procesos eficaces de consulta con el usuario. 
 

- Falta realizar una evaluación de colecciones, que permita descongestionar 
las colecciones bibliográficas. 
 

- Falta ampliar espacios físicos para ubicación de colecciones, salas con 
equipos de cómputo, espacios de lectura entre otros. 
 

- No tiene personal suficiente para las actividades que acoge diariamente. 
 

- No cuenta con suficientes servicios que apoyen la investigación. 
 

- No se conoce la opinión de los usuarios externos respecto a la biblioteca, la 
intención es establecer mecanismos para ser visibles ante la comunidad y 
el sector en general. 
 

- No se reconoce el portafolio de P/S de la U.I.E 
 

- Los medios de comunicación menos efectivos para el usuario son la 
publicidad, página web y redes sociales. 
 

- Se requiere control y seguimiento mensual de objetivos para una correcta 
ejecución de actividades, generar cronogramas con tareas y responsables. 
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- No se ha diseñado un plan de mercadeo, con un presupuesto específico y 
darle seguimiento periódico. 

 
c. Biblioteca especializada - FGAA 

 

- Documentar los procesos principales de las unidades de información, como 

estadísticas de actividades, uso de los productos y servicios e informes de 

gestión. 

 

- Las bibliotecas especializadas y unidades de información en general, deben 

salir de los P/S tradicionales tales como (préstamo de libros, orientación 

general, wifi, hemeroteca) y apoyarse de los múltiples recursos que las 

tecnologías nos ofrecen para realizar P/S en otras líneas como: Apoyo a la 

investigación (Ej. citación, búsquedas), Labor pedagógica (talleres y 

capacitaciones y fomento a la lectura y cultura (visitas guiadas, clubes de 

lectura, exposiciones etc.).  

 

- Establecer alianzas con otras instituciones para reforzar el préstamo 

interbibliotecario, consultas especializadas, orientación en el manejo de 

recursos tecnológicos, envió de documentos y artículos electrónicos. 

 

- La aplicación del mercadeo es fundamental para planear, diagnosticar, 

fidelizar el usuario, visibilizar y posicionar la U.I y los productos y servicios 

que ofrece, se recomienda trabajar en conjunto con los departamentos de la 

institución, con el fin de fortalecer su acción ante el público que atiende. 

 

- Fortalecer la estrategia de comunicaciones, especialmente publicidad y 

promoción, con el fin de informar a los usuarios acerca de los cambios y 

nuevas proyecciones de la biblioteca. 

 

d. Profesional 

- Se confirma que el mercadeo es uno de los complementos claves para la 

profesión, dado que brinda herramientas para realizar una gestión efectiva 

en las unidades de información. 

 

- Los profesionales de información no utilizan las herramientas de mercadeo 

y levemente aplican planeación estratégica en las proyecciones de las 

unidades de información que dirigen. 
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- No existen estándares para U.I.E, en tal sentido es una oportunidad para la 
investigación y generación de políticas que dirijan su funcionamiento. 
Algunas de las U.I se guían por los estándares para bibliotecas 
universitarias, o de acuerdo con las políticas internas de la institución a la 
cual pertenezcan, o con directrices para bibliotecas públicas, en caso de 
hacer parte de este sector. 
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6. RECOMENDACIONES 

 

La gestión de las unidades de información, requieren de profesionales proactivos, 

dinámicos, con ideas propias y voluntad para lograr proyecciones. 

Compartir el documento de directrices con otras unidades de información, de 

manera que se pueda aplicar y mejorar la gestión tanto administrativa como 

operativa en este tipo de unidades.    

Las bibliotecas especializadas y unidades de información en general, deben salir 
de los P/S tradicionales tales como (préstamo de libros, orientación general, wifi, 
hemeroteca) y apoyarse de los múltiples recursos que las tecnologías nos ofrecen 
para realizar P/S acordes con otras líneas, aunque esta es una tarea directa del 
profesional encargado de la biblioteca, se plantean algunas ideas: 
 

- Apoyo a la investigación: Reforzar toda la parte de manejo de recursos 
electrónicos que apoyen los procesos investigativos, tales como: Gestores 
bibliográficos, referencia y elaboración de bibliografías especializadas, 
contactar otras U.I para habilitar el servicio de envió de documentos 
electrónicos, realizar listas con los accesos a revistas científicas gratuitas 
entre otros. 

 
- Labor pedagógica: Elaborar talleres de alfabetización informacional y 

capacitaciones básicas en office, referencia en la parte histórica del país. 
 

- A nivel social y cultural: Realizar contactos con bibliotecas y museos del 
sector y establecer visitas y recorridos con los usuarios que asisten, clubes 
de lectura entre otros. Establecer una presentación de la historia de la 
biblioteca para socializar con los usuarios visitantes. 

 

Establecer alianzas con otras instituciones para reforzar el préstamo 

interbibliotecario, consultas especializadas, orientación en el manejo de recursos 

tecnológicos, envió de documentos y artículos electrónicos. 

La aplicación del mercadeo es fundamental para planear, diagnosticar, fidelizar el 

usuario, visibilizar y posicionar la U.I y los productos y servicios que ofrece, se 

recomienda trabajar en conjunto con los departamentos de la institución, con el fin 

de fortalecer su acción ante el público que atiende. 

El profesional en información, debe tener en cuenta el mercadeo dentro de la 

gestión que realiza, independiente al tipo de unidad de información que maneje, lo 

cual permitirá mejores aciertos en la toma de decisiones. 
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Se deben apropiar los conocimientos acerca de mercadeo, para la correcta 

implementación de estudios de caso. 
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FUNDACIÓN GILBERTO ALZATE AVENDAÑO 

BIBLIOTECA ESPECIALIZADA EN HISTORIA POLITICA DE COLOMBIA 

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD 

 

Objetivo: Identificar el uso y aplicación de planeación estratégica y elementos de mercadeo, en la 

gestión administrativa de la biblioteca FGAA, mediante la aplicación de una entrevista a profundidad, 

dirigida a la coordinación de biblioteca. 

Planeación estratégica – DOFA - BCG 

1. ¿Existen documentos donde se registre la misión y visión de la biblioteca, esta ha sido 

revisada periódicamente, para el cumplimiento de lo propuesto?   

2. ¿Cada cuánto diseña la planeación estratégica de la biblioteca? 

3. ¿Los directivos o jefes de la biblioteca, participan en la planeación regular? 

4. ¿Identifica  debilidades en la gestión de la biblioteca? 

5. ¿Busca externamente oportunidades de emprendimiento para la biblioteca 

6. ¿Qué fortalezas considera tiene la biblioteca? 

7. ¿Cuál es el mayor riesgo que presenta la biblioteca? 

8. ¿Ha elaborado matrices DOFA para la biblioteca? 

9. ¿Establece estrategias para mejorar los servicios, como? 

10. ¿Clasifica los P/S de acuerdo a su productividad y cómo refleja esa clasificación? 

Situación de marketing – Microentorno 

11. ¿Qué aspectos del entorno a la biblioteca, inciden en el desarrollo de la misma? Ej. 

Ambientales, económicos, tecnológicos, naturales? 

12. ¿Cuáles son los usuarios externos de la biblioteca? 

13. ¿Considera que la institución apoya los procesos de la biblioteca y qué podría contarnos de la 

FGAA? 

14. ¿Tiene un inventario de proveedores, que estructura maneja? 

15. ¿Qué otras personas diferentes a usuarios y funcionarios, apoyan y dan a conocer las 

actividades de la biblioteca? 

16. ¿Existe algún estudio reciente en la biblioteca sobre caracterización de usuarios y 

necesidades de información? 

17. ¿Cuáles son los usuarios internos de la biblioteca? 

18. ¿Conoce otras bibliotecas especializadas en historia política? 

19. ¿Cuál cree es su competencia directa en el mercado? 

20. ¿La biblioteca cuenta con recurso humano capacitado?  

21. ¿Cuántos empleados laboran en la biblioteca? 

 

 

 

 

Anexo 1. Formato entrevista a profundidad 



185 
 

 

Análisis de mercado 

22 ¿Establece perfiles de usuarios y tipos de necesidades para los usuarios? 

23 ¿Recupera y evalúa las necesidades del público que atiende? 

24 ¿Cuál es el promedio de usuarios que atiende la biblioteca? 

25 ¿De acuerdo con los estudios de usuarios, establece P/S preferenciales según los perfiles? 

26 ¿Tiene identificados grupos de usuarios a los que diseña u ofrece servicios específicos? 

27 ¿Cómo califica la biblioteca de 1 a 5, siendo 5 la máxima nota? 
28 ¿Conoce otras bibliotecas especializadas en la zona? 

 

Marketing mix 

29 ¿Cuál es la cantidad de material bibliográfico que posee la biblioteca? 

30 ¿Cuántos puestos de lectura maneja la biblioteca? 

31 ¿Qué cantidad de computadores hay disponibles al servicio? 

32 ¿Cuál es el horario de la biblioteca? 

33 ¿Cree que debería cobrar por alguno de los servicios que presta la biblioteca? 

34 ¿Qué medios utilizan los usuarios para acceder a los  servicios  (Personalizado o mediante 

intermediarios)? 

35 ¿Qué estrategias de comunicación, utiliza para hacer llegar los P/S al usuario?  

36 ¿Considera usted que la cantidad de personas que asisten a la biblioteca responden a las 

estrategias de promoción que usted realiza? 

Programa de acción 

37 ¿Se establecen objetivos regulares para la consecución de las metas de la biblioteca? 

38 ¿Qué estrategias son aplicadas para fidelizar el usuario? 

39 ¿Utiliza el mercadeo para trabajar en la biblioteca?  

40 ¿Cree que las herramientas del mercadeo le servirían para ser más visibles ante los 

usuarios?           

41 ¿Establece convenios de apoyo con otras bibliotecas, cuáles? 

42 ¿Cuáles son las actividades más frecuentes a realizar en la biblioteca?                                                                             

Mecanismos de control 

43 ¿Cómo controla el desarrollo de las actividades que se realizan en cada área? 

46 ¿Establece actividades y responsables para su ejecución? 

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 

 

Presupuesto 

44 ¿Cómo establece el presupuesto de la biblioteca? 

45 ¿Cómo realiza la asignación de presupuesto a las diferentes actividades? 
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FUNDACIÓN GILBERTO ALZATE AVENDAÑO 

BIBLIOTECA ESPECIALIZADA EN HISTORIA POLITICA DE COLOMBIA 

ENCUESTA  

 

Objetivo: Medir la percepción de los usuarios, respecto a los servicios, al conocimiento y visibilidad 

de la biblioteca FGAA, mediante la aplicación de una encuesta, dirigida a perfil universitario 

(estudiantes, docentes e investigadores). 

Señor usuario (a): 

Su opinión es muy importante para el mejoramiento de nuestros servicios, le agradecemos 

conteste las siguientes preguntas, marcando con una x la respuesta: 

 

Interés General  

1. ¿Con que frecuencia visita usted la Biblioteca? 

Una vez a la semana    
Entre 2 y 5 veces x semana   
1 vez al mes     
Más de una vez al mes                
Otros, cuantas? ________     
 

2. ¿Porque escogió esta biblioteca como lugar de consulta? 
 
Ubicación     
Horario        
Atención adecuada    
Información pertinente                
Instalaciones     
Otro, cuál? __________   
 

3. ¿Usted localiza la información fácil y oportunamente? 
 
Siempre     
Casi siempre     
Algunas veces                 
Nunca      
 

Planeación Estratégica 

4. Conoce la misión y visión de la biblioteca? 
 
 SI       NO  

 

Anexo 2. Formato encuesta 
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Situación actual de marketing 
 

5. ¿Conoce o ha participado de los eventos culturales que ofrece la Fundación Gilberto Alzate 
Avendaño? 
 
 SI      CUAL _______________ NO  
 

6. ¿Recomendaría a otras personas visitar la biblioteca? 
 
 SI       NO  
 

7. ¿La biblioteca registra sus necesidades de información y le da respuesta oportuna? 
 

 SI       NO  

 

8. ¿Conoce otras bibliotecas especializadas en historia política, (si es afirmativa ) mencione 
cuáles? 
 

 SI       NO     CUAL?________________________________ 
 

9. ¿La biblioteca cuenta con recursos tecnológicos que apoyen su consulta? 
 

SI       NO  
 
Análisis DOFA 
 

10. ¿Mencione una fortaleza y una debilidad de la biblioteca? 
 

FORTALEZA_______________________________________________ 
DEBILIDAD________________________________________________ 

 
Análisis de mercado 

 
11. ¿Encuentra servicios preferenciales para su consulta en la biblioteca? 

 
SI       NO  

 
12. ¿Cómo califica la biblioteca de 1 a 5, siendo 5 la máxima nota? 

 
1  2  3  4  5  
 

13. ¿Conoce otras bibliotecas especializadas en la zona? 
 
 SI      CUAL _______________ NO  

 
 
Marketing mix - P/S 

 
14. El acceso al catálogo en línea es fácil y eficiente? 

 
SI     NO  
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15. ¿Cuál es su mayor interés de consulta en la biblioteca? 
 

Consultar prensa     
Consultar información personal   
Investigaciones académicas   
Buscar empleo     
Otro, cuál? ___________              
 
16. ¿Señale, cuál de los siguientes servicios ha utilizado con mayor frecuencia? 

 
Catalogo      
Préstamo interbibliotecario               
Casilleros      
Visitas Guiadas, Capacitaciones   
Consulta en sala     
Orientación a los usuarios  (Referencia)  
Internet – WIFI     
Préstamo externo     
 
17 . Califique con una x los siguientes aspectos del servicio: 

 

Aspectos del servicio 
Siempre  

Casi 
siempre  

Algunas 
veces  Nunca 

El horario se ajusta a sus necesidades         

Encuentra espacios adecuados para su consulta         

La información proporcionada es clara y precisa         

Las condiciones ambientales son adecuadas         

Recibe la ayuda que requiere         

Trato de funcionarios es amable         

 
18. Por favor evalué las siguientes colecciones, de acuerdo con los siguientes criterios: 
 

 
 

19. ¿Conoce la página web de la Biblioteca? 
    

 SI       NO   
 
20. ¿Qué nivel de pertinencia tienen los servicios que ofrece la Biblioteca para el 
desarrollo de su trabajo académico e investigativo? 
 
      ALTO        MEDIO        BAJO  

 
21. Cree que las colecciones son adecuadas a sus necesidades? 
  

 SI       NO   
 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Libros

Revistas

Diccionarios, Enciclop

Coleccón Arte

ACTUALIDAD CUBRIMIENTO CALIDAD CANTIDAD
FORMATO
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22. La ubicación física de la Biblioteca facilita el acceso a los servicios? 

 
 SI       NO   
 
Precio 
 
23. ¿Sabía que nuestros productos y servicios son gratuitos? 
 
 SI       NO   

       
24. Estaría dispuesto a pagar por los servicios que ofrece la biblioteca? 

 
SI       NO   
 

Plaza 
 
25. ¿Adquiere los P/S de forma personalizada o a través de intermediarios? 
 

PERSONALIZADA       INTERMEDIARIOS   
 
Promoción 
 
26. ¿Cómo se enteró de los P/S que ofrece la biblioteca? 
 
Publicidad     
Relaciones públicas    
Marketing directo   
Antesalas    
 
27. ¿A través de que medio le gustaría enterarse de los servicios de la Biblioteca? 
 
Correo            
Página web           
Carteleras           
Otro, cuál? _________       
 
 
 
Programa de acción 
 
28. ¿Conoce los convenios de la biblioteca con otras instituciones para el préstamo? 
 

SI       NO   
 
 
29. ¿Qué otros servicios le gustaría encontrar en la Biblioteca? 
 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
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30. Lo invitamos a dejar sugerencias, para un mejor servicio. 
 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
 
DATOS DEL USUARIO 
 

Sexo:   Masculino          Femenino:    
Edad:  15-20              20-30        30-40      40-50     50 o más    
Ocupación: estudiante, docente, investigador, empleado, independiente, egresado 
Profesión: 
Localidad:  
Estrato: 1  2  3  4  5  6  
 

 
 

Gracias por su colaboración! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


