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 Una definición rápida...  

 
1. Hay dos partes 
2. Cada parte tiene un valor para el otro  
3. Cada parte tiene la capacidad para comunicar y transmitir su 

valor  
4. Cada parte tiene capacidad para aceptar o rechazar el 

intercambio 



 Marketing relacional I  

 
1.Crear relaciones a largo plazo con todo tipo de segmento, usuario,  

comunidad... 
2.Entender las necesidades, deseos, objetivos de todos los “mercados” 
3.Identificar los canales de relación 
4.Diferenciación respecto a otros “competidores” 
5.Participación del propio beneficiario en la creación de valor 
6. Pasar del producto al servicio 



 Marketing relacional II  

Transacción  Relación 

Centrada en un único intercambio  
Centrada en construir estrategias 
para retener a los usuarios 

Orientada en las características de 
un producto como ventaja 
competitiva 

Orientada en los beneficios a largo 
plazo y la lealtad   

Poco interés por la calidad y la 
atención al usuario 

Mucho interés por las estrategias 
que aseguren la calidad y la atención 
al cliente 



  
Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades...  Métodos cuantitativos  
    
 

1. Geografía  
2. Demografía 
3. Hábitos de consumo 



  
Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades...  Métodos cuantitativos  
  



 
Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades...  Métodos cuantitativos  
 Preguntas generales: 
 
1. ¿Cuántos son?  
2. ¿Edad, sexo, nacionalidad?  
3. ¿Nivel de estudios? 
4. ¿En dónde viven? 



 
Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades...  Métodos cuantitativos  
  Preguntas concretas:  
 
1.¿Qué porcentaje del segmento utiliza los servicios de la biblioteca 

o centro de documentación? 
2.¿De qué manera: regular, ocasional, infrecuente, por primera vez? 

¿Qué días vienen y a qué horas?  
3.¿Qué servicios concretos?  
4.¿Cómo se utilizan? 
5.¿Cuál es el momento en el que hay más uso de los servicios? 
6.¿Algún servicio que haya aumentado su frecuencia del uso?  



  
Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades...  Métodos cualitativos   
    

1. Segmentar vuestros públicos 
2. Valores en común 
3. Intereses  
4. Seducción 



Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades... Métodos cualitativos  

Segmentación 
de públicos 

Valores en 
común 

Intereses Seducción 

Monitores/directores 
de tiempo libre 

Preocupación 
por el medio 
ambiente. 

Materiales del 
CEDREAC en general 

y asesoramiento 
personalizado. 

El conjunto de los 
materiales del 

CEDREAC ya que 
algunos sirven para 

grupos grandes 
Madres/padres con 
niñ@s pequeños 

Preocupación 
por educar a 

sus hijos en el 
respeto y 

cuidado del 
entorno. 

Juegos de medio 
ambiente 

Juegos diferentes a 
los que suelen 

utilizar. También les 
atraen los cuentos. 

 
 
 



Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades... Métodos cualitativos  
 
 
 

• ¿Público general? 
 

 

Dividir en grupos:  
1.  Docentes 
2.  Estudiantes 
3.  Técnicos 
4.  Investigadores 
5.  Familias  
6.  Monitores de tiempo libre 
7.  Agentes de desarrollo 
8.  Guías interpretes 
9.  Madres y padres de niños  
10. ... 

 



Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades... Profiling: Mapa de empatía  



 Primer paso: Analizar segmentos o 
comunidades... Otras herramientas 

 

1. Datos secundarios: benchmarking, literatura, extrapolar 
tendencias de otros sectores...  

2. Datos primarios: focus group, encuestas, entrevistas, 
recogida de sugerencias...  



  
Segundo paso: Valor del servicio... Analizar al 
usuario...  
  

1.  ¿A qué se dedica? 
2.  ¿Qué problemas tiene durante su trabajo? 
3. ¿Qué beneficios saca de su trabajo? 



  
Segundo paso: Valor del servicio... Analizar al 
usuario...  
  

1. Cultivar huerto ecológico o preparar salidas a 
espacios naturales 

2. Búsqueda de nichos de empleo a través de las 
cuestiones ambientales 

3. Educar a los hijos en el respeto y cuidado del 
entorno 

4. Realizar un trabajo de investigación para…  



 
Segundo paso: Valor del servicio... 
Analizar al usuario...  
 



  
Segundo paso: Valor del servicio... analizar los 
servicios...  
  

1.  ¿Qué valor concreto (tangible) tiene nuestro servicio? 
2.  ¿Qué problemas soluciona? 
3. ¿Qué beneficios proporciona? 



  
Segundo paso: Valor del servicio... analizar los 
servicios...  
  
1. Bibliografías y fuentes de información recomendadas 
2. Información virtual de acceso rápido 
3. Préstamo de diversos formatos 
4. Planes formativos 
5. Actividades lúdicas 
6. Asesoramiento personalizado 
7. Espacio: estudio y para la realización de actividades 



 
Segundo paso: Valor del servicio... 
analizar los servicios...  
 



Segundo paso: Valor del servicio... 
posicionamiento 
 

1. ¿Quién es el mejor para el usuario? 

2. ¿De qué manera es el mejor?  

3. ¿Hay alguna herramienta o características concretas? 



  
Segundo paso: Valor del servicio... 
posicionamiento 
  
1. DocAmbCat 
2. Centro de Documentación del Agua de Zaragoza 
3. Museo del Diseño de Barcelona 
4. Iberdrola 



  
Tercer paso: Canales de promoción/relación... 
AIDA  
  
1. Awareness – Facilitar el conocimiento de los servicios que da 

nuestro centro 
2. Interest – Estimular a los usuarios (y potenciales) al uso de la 

oferta de servicios 

3. Desire – Atraer a los usuarios (y potenciales), adaptando los 
servicios  

4. Action – Los usuarios consideran necesarios los servicios 



  
Tercer paso: Canales de promoción/relación... 
AIDA  
  
1. Awareness: Cuñas de radio, publicidad en prensa escrita, 

puntos de libro, carteles o pósters  
2. Interest: Guias de lectura, actividades para conocer el centro, 

concursos (Gancho+nube), visitas guiadas... 

3. Desire: Plan formativo (impresión), creación de Puntos Doc 
(servicios turísticos), Minibibliotecas...  

4. Action:  Viernes de #lecturas verdes...  



  
Tercer paso: Canales de promoción/relación... 
TRAP 
  
 
1. Timely: Llamar la atención en el uso del servicio 
2. Relevant: Explicar desde la experiencia del usuario un servicio  
3. Active: Mostrar los beneficios de la participación dentro del 

servicio 
4. Personal: “Esto es para ti” 



Tercer paso: Canales de 
promoción/relación... TRAP 



Tercer paso: Canales de 
promoción/relación... TRAP 



 
Tercer paso: Canales de promoción/relación... 
Medir resultados 
 
 
1. Medios de comunicación: 100 veces en radio o TV; 15 en 

prensa escrita 

2. Cooperación con otros: determinar el origen de visitas o uso 
del servicio 

3. Redes sociales: número de seguidores, retweets y compartir 
(no likes)  

4. Promoción de prescriptores: medir a partir de los indicadores 
de uso de otras redes o medios de comunicación 



 
Tercer paso: Canales de promoción/relación... 
Medir resultados 
 
 
 

5. Web coorporativa: analítica web (visitas, tiempo, visitantes 
recurrentes, porcentaje de rebote, origen de las visitas) 

6. Patrocinios, exposiciones, conferencias de presentación: valorar 
impacto dentro del centro 

7. Días de puertas abiertas o visitas guiadas: número de asistentes 

8. Material promocional: calidad e imagen 
 



 
Tercer paso: Canales de promoción/relación... 
Medir resultados 
 
 Canal de 

Promoción 
Objetivos Público Resultados $$$$ 



 
Cuarto paso: Marca... Respuestas, claras 
 
 1. ¿Qué queremos crear para el futuro? 
2. ¿Por qué hacemos lo que hacemos? 
3. ¿Cómo nos ayudan nuestras acciones para conseguir nuestros 

objetivos? 
4. ¿A quién ayudamos con lo que hacemos? 



 
Cuarto paso: Marca... Claras las respuestas 
 
 1. Percepción de los usuarios 
2. Diferenciación de servicios del resto 
3. Conocimiento de los servicios 
4. Relevancia y apreciación 



 
Cuarto paso: Marca... Pirámide de resonancia 
 
 



 
Bonus track: Lista de los deseos I 
 
 1. Descentralizar el Centro de Documentación y ampliar la red de 

los Puntos de Documentación del Parque a Docentes 
2. Crear una red de amig@s del Centro de Documentación que 

hagan de embajadores nuestros por todo el mundo 
3. Participar en algún proyecto de divulgación de la ciencia 
4. Dar a conocer los documents del archivo histórico 



 
Bonus track: Lista de los deseos II 
 
 1. Espacio adecuado y de relevancia en la web del Gobierno de 

Cantabria 
2. Más publicidad sobre el centro en general radio y prensa 
3. La edición y grabación de un buen vídeo (profesional con 

animación, diseño gráfico, no un simple vídeo de estanterías, 
de 2 minutos para las RRSS y algo más largo para ubicar in situ 
(pantalla de entrada) 

4. Visita virtual de estas en 360o y un vídeo de un reportaje en 
TV 



 
Epílogo… Marketing 
 
  
• Genuino 
• Responsable y sensato 
• Orientado al aprovechamiento del usuario y la organización 

 



¡Muchas gracias! 
 
Preguntas,  
dudas,  
temas,  
discusiones…? 
 
 
lvicente@ateneubcn.org 

mailto:lvicente@ateneubcn.org
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