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Resumen

Las TIC evolucionan a un ritmo vertiginoso, y la so-
ciedad actual esta cada vez mas involucrada en ellas.
La revolucion tecnolégica ha producido importantes
cambios en el area de Comunicacion, afectando
considerablemente a los procesos y el devenir de las
industrias culturales. Por ello, es importante que las
bibliotecas, como instituciones culturales, integren y
complementen su buen hacer con estrategias de
comunicacion que favorezcan y potencien el acceso
tanto a servicios documentales e informativos en el
espacio fisico, como a los servicios virtuales de forma
gue puedan progresar y actuar de manera paralela a
las demandas de la sociedad de hoy. La Biblioteca
Regional de Murcia, como objeto de estudio de un
caso empirico, es la base sobre la que se fundamen-
ta este trabajo, que tiene como objetivo analizar el
nivel de adaptacion e integracién del Merchandising y
el e-Merchandising, entendido como el conjunto de
estrategias y acciones de comunicacion que se reali-
zan en los entornos fisicos y virtuales. Se aplica el
método de la observacion como técnica para analizar
el merchanding interno y externo de esta biblioteca.
Por lo que respecta al e-merchandsing de la web, se
ha desarrollado una técnica especifica de analisis,
gue tiene como objetivo observar las diferentes eta-
pas en el proceso de su evolucion.

Palabras clave: Digitalizacion, Merchandising,
Estrategias de Comunicacién, Bibliotecas, Dispositi-
vos Moviles, TIC.

1. Introducciéon

Las bibliotecas publicas son hoy en dia uno de
los instrumentos mas importantes de accion
cultural y social. No s6lo aumenta el nimero de
Sus usuarios, sino que aceptan nuevos roles al
identificarse nuevas necesidades de formacion
e informacion de los usuarios, se llevan a cabo
proyectos de innovacion basados en las TIC
tales como proyectos de digitalizacion de los
fondos y la creacion de repositorios instituciona-
les que aseguren la apuesta a disposicion de
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todos los grandes tesoros documentales. (Pérez
Pulido y Gomez Pérez, 2013). En consecuencia
a estos avances, los servicios presenciales de
las bibliotecas estan experimentando una gran
transformacion, siendo eliminados en algunos
casos (Bell, 2007), fusionados con otros servi-
cios (Alexander et al., 2011) o se han integrado
con el servicio de soporte TIC (Wang and Hen-
son, 2011), para aprovechar mejor la experien-
cia de ambos contextos.

Las bibliotecas en general han transformado la
sefializacion y el ambiente para destacar los
espacios fisicos dedicados a la actividades pre-
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senciales (Alexander et al., 2011). Y en cuanto a
los servicios virtuales, la mayoria de las bibliote-
cas ofrecen sus productos desde sus sitios web.
En este sentido, se plantean ciertos interrogan-
tes de como se estan difundiendo sus servicios
online y el grado de integracion con los servicios
presenciales. Como constatan Conaway y Rad-
ford (2011), la difusiéon debe hacerse tanto des-
de fuera como dentro de la biblioteca.

Ademas, los escenarios digitales se han am-
pliado con el uso de los dispositivos moviles
(teléfonos inteligentes, tabletas, etc.), y constitu-
yen una plataforma que ha ampliado la difusion
de Internet y, por tanto, los servicios digitales de
las bibliotecas (Martinez Sanchez y Pérez Pé-
rez, 2002). Al mismo tiempo, centrandonos en el
tema de las aplicaciones mdéviles, podemos
destacar el uso del chat y de las redes sociales
(como Facebook o Twitter) que facilitan la parti-
cipacién y colaboracion del usuario, el cual llega
a formar parte del servicio contribuyendo a su
disefio, elaboracion y contenidos. (Pinto y Man-
s0, 2012). El entorno mdévil estd cambiando la
forma en la que se accede a la informacién y
esta siendo la via preferida de muchos para el
acceso al servicio de referencia, convirtiéndose
en una potencial solucion (Accart, 2012). Por
ello, se establece la necesidad de valorar su
nivel de desarrollo y capacidad de integracion y
adaptacion a la nueva realidad de acceso a los
servicios informativos y culturales de una forma
maés ubicua y multiplataforma.

Hoy mas que nunca, el acceso a la informacién
se ha convertido en la moneda de cambio del
futuro (Cerda, 2008). La proliferacion de conte-
nidos en formato digital hace que los usuarios
consigan informacién en Internet de forma facil y
auténoma (Mitchell et al., 2011), asi satisfacen
sus necesidades de forma inmediata, y por ello
esperan de cualquier servicio que les ofrezca
igualmente al instante un acceso al texto com-
pleto y en formato digital (Saunders, 2012). En
este nuevo entorno digital (Garcia Goémez,
2006), las bibliotecas publicas pueden y deben
contribuir a garantizar la igualdad de oportuni-
dades de acceso a la informacion y la cultura,
mediante el uso de las tecnologias de la infor-
macioén y la comunicacion, ofreciendo acceso a
la informacién disponible en Internet, proporcio-
nando a los usuarios la necesaria formacion en
el uso de las TIC, proporcionando ayuda y
orientacion para localizar y valorar los recursos
de informacién disponibles en Internet, contribu-
yendo a preservar y difundir el patrimonio cultu-
ral local, convirtiéndose en proveedoras de in-
formacion a través de Internet, etc.

Esto es un claro ejemplo de la necesidad de

integracion de los servicios presenciales de la
biblioteca, para dar respuesta y a su vez
retroalimentar los servicios digitales ubicuos.

Las bibliotecas, como en cualquier otro
escenario cultural, de consumo o de ocio,
necesitan adoptar una estrategia de

comunicaciéon (‘merchandising’) coherente e
integrada con los servicios y las estrategias de
comunicacion online (‘e-merchandising’).

1.1. El‘'merchandising’ y las fases del ‘e-
merchandising’

El ‘merchandising’ del establecimiento permite
entablar un dialogo silencioso entre el punto de
venta y el comprador, entre el producto y el
consumidor, que influye en:

- laimagen del establecimiento,
- laimagen de los productos,

- la notoriedad y en otros valores difundi-
dos previamente en los medios de co-
municacion

-y es el mensaje que transmite “in situ” a
través del propio producto, su envase,
su colocacion, su entorno, es decir, todo
lo concerniente a su presentacion y dis-
posicion en el establecimiento comer-
cial.

La presentacion del producto, su origen, la in-
formacion sobre el producto, la rapidez en las
cajas de salida, la musica, el olor ambiental, la
eficacia del personal y la decoracion del esta-
blecimiento, etc., son las acciones que se desa-
rrollan en el punto de venta y que actlan como
un sumatorio de inputs de informacion para el
cliente, por tanto, cabe considerar al merchandi-
sing como una estrategia de comunicacion apli-
cada en la distribucion comercial. El ‘merchan-
dising’ es otra de las modalidades o herramien-
tas de comunicacion persuasiva que dispone la
empresa, con sus caracteristicas peculiares y
especificas, al igual que la comunicacion pro-
mocional, la publicidad, las relaciones publicas,
la comunicacion directa, etc., y que ademas de
apoyarse en ellas, es un complemento funda-
mental en el punto de venta, que consigue un
efecto sinérgico en la planificacion de la estrate-
gia comercial y de comunicacion integral de la
empresa.

El punto de venta adquiere una dimensién supe-
rior al simple hecho de ser el lugar fisico de
intercambio comercial; el establecimiento por si
mismo genera y es capaz de transmitir nuevas
emociones, sensaciones, sentimientos y expe-
riencias que favorecen la compra, el habito e
incluso la lealtad a la ensefia comercial (Marti-
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nez Martinez, 2008). Las estrategias comunica-
tivas desarrolladas en los espacios, como el
‘merchandising’, son cruciales a la hora de ga-
rantizar la relacion con el usuario y hacerla du-
radera (Martinez Martinez y Aguado Terron,
2004). Asi pues, el ‘merchandising’ tiene como
objetivo hacer llegar los productos de los fabri-
cantes a manos de los consumidores finales,
haciendo que el producto y el ambiente que lo
rodea, el envase, la colocacion en el lineal, la
ambientacién del establecimiento, la sefializa-
cion, etc., aporten valor afiadido al producto y
faciliten y provoquen el acto de adquisicion
(Martinez Martinez, 2004).

Dentro de la estrategia de ‘merchandising’, Ché-
tochine (1994) apunta a un sistema cliente como
elemento comun a cualquier empresa, en el que
se desarrollan dos tipos de merchandising:

‘Merchandising’ Externo (o de Entrada):
conjunto de técnicas y elementos de comu-
nicacion persuasiva que permiten la seduc-
cion y atraccién de nuevos clientes (‘shop-
per’: aspecto del cliente interesado en sa-
ber dénde hay que comprar y no qué com-
prar; analiza la distancia del lugar de com-
pra, la facilidad de acceso, la imagen del
establecimiento, su nivel general de pre-
cios, los servicios que ofrece, etc.) al esta-
blecimiento.

Para que esta comunicacion externa se lleve a
cabo, se deben cumplir cuatro objetivos claros y
bien definidos: que me vean, que me ubiquen,
gue se acerquen, que entren. Valencia (2000).

Merchandising’ Interno (o de Salida): con-
junto de técnicas, acciones y elementos de
comunicacion persuasiva desarrollados en
el interior del establecimiento que ayudan y
colaboran en la satisfaccion y fidelizacion
de los clientes (‘buyer’: basa su decisiéon de
compra en los precios, la calidad de los
productos, las distintas ofertas, las promo-
ciones, la gama de productos y el trato re-
cibido).

Este hace referencia al conjunto de técnicas,
acciones y elementos de comunicacion persua-
siva que se aplican en el interior del estableci-
miento y forman parte del marketing de salida
que desarrolla el distribuidor (Martinez Martinez,
2005). Sin embargo, a la vista de los rapidos
cambios y evolucién de las cifras del entorno
electronico, nos encontramos con un espacio
virtual que ayuda, asiste y agiliza la gestién del
espacio real, de manera que se integre con el
real y potencien entre ambos el establecimiento:
el ‘e-Merchandising’, que consiste en la integra-

cion de todas las acciones de comunicacion
persuasiva y de marketing que se desarrollan en
el entorno online y que tienen como objetivo la
maximizacion de la rentabilidad a través de la
generacion de valor en los clientes y la gestion
de la informacion (Martinez Martinez, 2004).

Al igual que el ‘merchandising’ cuenta con un
elemento comln a cualquier empresa (Sistema
Cliente de Chétochine). Dispone de cinco eta-
pas de evolucién para maximizar la rentabilidad
en el contexto virtual, que son:

1. ‘E-Merchandising’ de Presentacién. Permite
ampliar las posibilidades de presentacion de
los productos gracias a la gran capacidad
tecnolégica, a los horarios ilimitados de
contacto y a la creatividad del medio.

2. ‘E-Merchandising’ de Gestion. La ausencia
de establecimiento fisico potencia la
necesidad de ser eficaces en la gestion de
los pedidos, por lo que impone que el
producto llegue en los plazos y condiciones
Optimas para el cliente.

3. ‘E-Merchandising’ de Seduccién. El propio
disefio interactivo de las tiendas virtuales
permite potenciar las experiencias
sensoriales y seductoras propias del acto de
compra en el usuario.

4. ‘E-Merchandising’ de Fidelizacion. Amplia y
facilita informacion para la toma de
decisiones y maximiza la capacidad de
eleccion del cliente.

5. ‘E-Merchandising’ Experiencial. Trata de
activar los sentidos, apelar sentimientos y
emociones, recrear y generar actuaciones y
fomentar las relaciones para alcanzar la
méxima rentabilidad.

Utilizando estas dos estrategias de comunicacion,

realizaremos un andlisis integro de la Biblioteca
Regional de Murcia, donde conoceremos el nivel
de desarrollo de ambas estrategias en este esta-

blecimiento cultural, informativo y social.

2. Hipétesis y Objetivos

Este trabajo parte de la siguiente hipotesis: Ante
los procesos de digitalizacion y el contexto de la
situacioén de las tecnologias, es necesario que la
Biblioteca Regional de Murcia adopte, como
institucion cultural que es, una estrategia de
comunicacion que combine e integre de forma
coherente el ‘merchandisingg y el ‘e-
merchandising’. Para su contrastacion se plan-
tean los siguientes objetivos de investigacion:
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1. Conocer el nivel de desarrollo del ‘Mer-
chandising’ y del ‘e-Merchandising’ en la
Biblioteca Regional de Murcia.

2. Analizar las acciones y estrategias de co-
municacion que se realizan en la Biblioteca
Regional de Murcia relacionados con el
‘Merchandising’ Externo e Interno.

3. Desarrollar una herramienta de analisis de
las diferentes fases de evolucién de la sede
web de la Biblioteca Regional de Murcia: el
‘e-Merchandising’.

3. Metodologia

Para analizar el ‘Merchandising’ desarrollado en
la Biblioteca Regional de Murcia, se ha aplicado
una herramienta de analisis donde se recogen
las diferentes variables de estimacién tanto del
merchandising externo como del interno.

En primer lugar, hemos utilizado los siguientes
apartados del ‘merchandising’ externo para va-
lorar el entorno fisico de la Biblioteca Regional
de Murcia: El espacio fisico bibliotecario exterior
debe comprender una serie de elementos de
comunicacién que atraigan al cliente al estable-
cimiento y lo inviten a entrar. Para ello, es im-
portante la ubicacion del edificio bibliotecario (si
estd en una zona céntrica o en las afueras de la
localidad, si en los alrededores se encuentran
centros de ocio, espacios de relajacion, como
rios, parques o plazas; que la zona sea perfec-
tamente accesible para los transelntes y que
contenga medios de transporte que acerquen a
los usuarios hasta el propio centro. Disponer de
aparcamiento es también un punto muy favora-
ble para la biblioteca). Una buena sefializacion
gue indique dénde se encuentra el centro tam-
bién es de gran importancia. Asi pues, instalar
carteles, vallas publicitarias, luminosos llamati-
Vos, etc., por zonas claves de la localidad pro-
voca la atencion y despierta la curiosidad. Tam-
bién se puede jugar con algun tipo de sefaliza-
cion en el suelo o en las paredes de los edificios
(por ejemplo, una secuencia de flechas que
indiquen un recorrido mas ameno de llegar al
centro).

Tras los elementos de localizacién y ubicacion
del centro, pasamos a analizar aquellos que
tratan del disefio y la apariencia del mismo: En
primer lugar, el logotipo de la institucion debe
ser claro, identificativo de la misma y que se vea
a una distancia considerable, por lo que el color
y el tamafio del mismo aumentan las posibilida-
des de visualizacion.

En cuanto a la fachada, debe estar en conso-
nancia con el resto de elementos urbanos, dis-

poner de un espacio amplio donde poder situar
grandes ventanales repartidos por todo el edifi-
cio, y contar con varias esquinas para poner
otros elementos de decoracién (maceteros,
bancos, etc.).

Otra parte igual de importante es cOmo esta
dispuesto el acceso a la biblioteca, es decir, el
tamafio de la entrada, la ubicacion de la puerta
0 puertas principales, el sistema de apertura, y
la facilidad o dificultad de entrada al edificio (si
hay escaleras, rampas, etc.).

Una vez que hemos llamado la atencion del
cliente y lo hemos ‘“invitado” a entrar al
establecimiento, debemos provocarle una
experiencia agradable y placentera en el
interior, mediante las siguientes técnicas de
persuasion;

1. La superficie interna debe tener un disefio

amplio y seductor, con abundante
iluminacién, ventilacion, espacios amplios,
etc.

2. Cada seccién debe estar sefalizada y
visualizada de forma adecuada, asi como
disponer de informacion clara que las
identifique y las localice sin dificultad.

3. La circulaciéon ha de ser amena por todo el
mobiliario, el cual puede contener
elementos decorativos y llamativos que
despierten el interés de los usuarios.

Por otro lado, la disposicién de los productos
puede darse de distintas maneras: estanterias,
expositores, muebles de presentacion, etc., pero
siempre de forma que sepan adaptarse al
espacio disponible y no entorpezcan la
circulacion. Sin embargo, todos estos factores
no podrian darse si no se realizan una buena
publicidad y animacion en el espacio fisico que
inciten a participar en los fondos y servicios del
propio centro. Esto se consigue mediante
carteleria, ‘displays’, cufias publicitarias,
pantallas de video, folletos informativos y
promocionales, atencion inmediata, entre otras.

En cuanto al ‘e-Merchandising’ de la Biblioteca
Regional, se ha realizado una primera aproxi-
macion por medio de la creacion de una herra-
mienta que permita analizar las diferentes eta-
pas de su evolucion. Las distintas variables de
cada una de las etapas se han valorado del 1 al
5 (de negativo a positivo), y marcando una ‘X’
cuando no podamos comprobar la accion
(Apéndice |). Estas son las cinco etapas de eva-
luacién, con sus respectivos elementos de ana-
lisis:

Martinez Diaz, A. (2014) Las Estrategias de Comunicacion en la Biblioteca Regional de Murcia: merchandising y e-merchandising.
Cuadernos de Gestion de Informacion 4, p.139-154 ISSN 2253-8429



143

PRIMERA ETAPA: ‘e-Merchandising’ de Pre-
sentacién. Trata de “exhibir” al usuario, median-
te una buena exposicién de todos sus servicios,
los elementos que componen la pagina web de
la Biblioteca Regional de Murcia, y pueden clasi-
ficarse de la siguiente manera:

1. Disefio de la pagina principal: grafi-
cos/videos/sonidos, barra de desplaza-
miento, logotipo, colores, idioma, image-
nesy tipo de letra.

2. Arquitectura de contenidos: estructura ini-
cial, encabezado, contenidos, esquemas
de organizacién, enlaces y ubicacion del
usuario.

3. Usabilidad: imagenes, enlaces externos,
enlaces internos, contenidos, menus des-
plegables y rapidez de carga.

4. Tangibilidad del producto — Intangibilidad
del servicio: digitalizacion de productos,
imagenes, zoom, informacion, recreacion
de productos y exposicion adecuada.

SEGUNDA ETAPA: ‘e-Merchandising’ de Ges-
tion. Una buena administracion de los conteni-
dos web de la biblioteca aumenta las posibilida-
des de éxito de que los usuarios la visiten y
realicen alguna accion en ella. Para ello, la web
debe englobar:

1. Gestion del espacio virtual: espacios en
blanco, paginas vacias, enlaces, informa-
cion, imagenes y barreras de acceso.

2. Gestion de los pedidos: informacion, faci-
lidad de adquisicion, rapidez, disponibili-
dad, cumplimiento de los plazos y condi-
ciones, forma de pago y privacidad y se-
guridad.

3. Orientacion y navegacion: mapas de na-
vegacion, texto mapas de navegacion,
enlaces mapas de navegacion, navega-
cion web, elementos de navegacion y lec-
tura completa.

4. Gestion de bibliobuses: informacién, prés-
tamo, enlaces, imagenes, catalogo y dis-
ponibilidad.

TERCERA ETAPA: ‘e-Merchandising’ de Se-
duccién. No sélo se trata de presentar los con-
tenidos de la Web al usuario y que se gestionen
de forma adecuada, sino también de contener
elementos llamativos y seductores que ayuden
a que la navegacion sea mas amena, divertida y
agradable.

1. Potenciadores de seduccion: image-
nes/videos/sonidos, juegos/concursos,
noticias de interés, promociones online,
links relacionados y chats.

2. Personalizacion del sitio web: informa-
cion, atencién inmediata, contenidos, re-
lacion directa usuario-proveedor, encues-
tas usuarios y personalizacién de los pro-
ductos.

3. Atractivo sensorial: metéforas, calidad de
las imagenes, espectaculo online, colo-
res, recreaciones e iluminacion.

CUARTA ETAPA: ‘e-Merchandising’ de Fideli-
zacion. La web de la Biblioteca Regional de
Murcia debe conseguir que el usuario quede
satisfecho en su navegacion, aportandole una
sensacion de confianza y atencidon plena en
cualquiera de las acciones que realice en el sitio
web.

1. Generar confianza: uso y privacidad, in-
formacion libre, adquisicion gratuita,
contacto privado y Unico con el personal
y datos de registro privados.

2. Atencion al cliente: acceso directo, loca-
lizacion, respuesta inmediata, informa-
cion y varias posibilidades de contacto.

3. ‘Datamining & Datawarehousing’: bus-
cador web, catalogo, busqueda simple,
busqueda avanzada, secciones especi-
ficas y otras posibilidades de blsqueda.

QUINTA ETAPA: ‘e-Merchandising’ Experiencial.
En esta Ultima etapa, la web debe intentar que el
usuario quede plenamente complacido con los
contenidos y disefio de la web, asi como de las
acciones que realiza en la misma, causandole ma-
yor comodidad en sus gestiones, jugando con ele-
mentos que amenicen su navegacion, etc.

1. Conexién compra-producto-marca: tiempo de

espera, calidad de los productos, fechas de
entrega, registro, ofertas productos y rapidez
de carga.

2. '‘Engagement’: comentarios en la web, parti-

cipacion con el personal, blog, recomenda-
cion del personal y fidelizacién online.

3. ‘Intelligent Shopping’: participacion, anun-

cios/blog, informacién/bldsquedas y enlaces
relacionados.

4. ‘Mobile-Friendly’: multipantalla, multitarea,

plataforma propia, rapidez de carga y reser-
vas.
En general, a través de estos dos métodos de
evaluacion, veremos si se cumplen los objetivos
establecidos de si la Biblioteca Regional de
Murcia se adapta o no a los cambios de la So-
ciedad de la Informacion.
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4. Resultados

Tras desarrollar una evaluaciéon tanto del
‘Merchandising’ como del ‘e-Merchandising’ de
la Biblioteca Regional de Murcia, se han
obtenido los siguientes resultados en cada una
de las estrategias analizadas.

En primer lugar, el ‘merchandising’ externo se
adapta mayoritariamente a los requisitos que
engloban a este elemento de comunicacién. La
ubicacién de la biblioteca es muy buena, ya que
se encuentra en una zona urbana, por lo que es
accesible para todo el mundo. Cerca de ella se
encuentran el “Centro Comercial Zigzag” y
varias plazas con cafeterias y lugares de ocio,
asi como varios parques amplios con un
comodo acondicionamiento. La calle en la que
se encuentra es amplia y circulable, sin
impedimentos que dificulten el movimiento de
los transeuntes. Dispone de tres paradas de
autobls muy cercanas, y una de tranvia frente a
la puerta principal; sin embargo, éste Ultima
puede suponer un obstaculo para los usuarios
de a pie, sobre todo para los mayores,
provocando rechazo o miedo para cruzarla.
Aungue el aparcamiento de la biblioteca es
exclusivo para los empleados del centro, gracias
a la zona en la que se encuentra ubicada (como
ya hemos dicho, en una calle extensa) los
usuarios pueden encontrar aparcamiento sin
problema en cualquiera de las calles contiguas.

El logotipo, aunque no del todo identificable, es
grande y se encuentra ubicado en una esquina
de la entrada principal, por lo que no pasa
desapercibido. El color del mismo es acorde con
el resto de la fachada, causando una sensacion
de armonia. Al mismo tiempo la fachada tam-
bién cuenta con colores similares a los del cen-
tro comercial lindante, creando una sensacion
de conexién agradable a la vista. También, en
las horas nocturnas, la luz que proyectan las
luces exteriores de la fachada son las mismas
gue las que proyectan las farolas de la calle y
las del centro comercial, creando una sensacion
de similitud continua.

La amplitud y la forma (cuadrada) de la misma
ayudan a aprovechar mejor los espacios vacios,
como esquinas, paredes y demas donde situar
pancartas, elementos de decoracion, etc.
También se ha aprovechado ese gran espacio
para instalar grandes ventas que dejen penetrar
la luz natural, lo que supone un ahorro de
energia ya que la luz entra hasta los rincones
mas cerrados. La puerta de entrada se
encuentra en el mismo centro del edificio, y es
de gran tamafo. Sin embargo, la Biblioteca no
cuenta con mas salidas disponibles para los

usuarios para casos de incendio u otros factores
de riesgo que puedan provocar aglomeracion en
la entrada.

Aunque para acceder a la biblioteca hay 5
escalones de por medio, esto no supone un
impedimento para el acceso de personas con
alguna minusvalia fisica, pues también cuenta
con una rampa a mano izquierda que puede ser
utilizada por los mismos. El dnico punto
negativo hacia la biblioteca es la falta de
sefializacion tanto de vallas, carteles, sefiales o
luminosos que atraigan la atencion de los
usuarios.

En cuanto a la comunicacion interna de la biblio-
teca, su diseflo es armonioso en cuanto a la
distribucién de espacios, colores y mobiliario se
refiere. La iluminacién es abundante y natural y,
en cuanto a la artificial, se proyecta una luz
blanca en todas las secciones para no causar
suefio a los lectores o estudiantes. Tanto las
mesas de estudio como las estanterias, los ex-
positores y los mostradores juegan con colores
ambientales y similares con el resto del disefio
arquitecténico, que en la mayor parte es de
color blanco, creando sensacion de espacio y
grandeza. La circulacion por el establecimiento
es sencilla. Todos los pasillos y secciones cuen-
tan con espacio suficiente entre las estanterias
para que los usuarios se muevan libremente y
no se encuentren con ningun impedimento.

El autoservicio llevado a cabo en el producto
hace que nada més entrar por la puerta principal
nos encontremos con tres expositores con los
libros mas novedosos de la semana, los mas
leidos y los mas curiosos. Estos expositores
llaman inmediatamente la atencién del cliente,
invitdndolo a que adquiera el que mas le intere-
se. También, la atencién que presta el servicio
al publico es inmediata y muy correcta, por lo
gue la visita al centro se hace mas agradable y
placentera. Todas las secciones estan bien se-
flalizadas mediante carteles colgantes, de letras
grandes y colores fuertes. La informacién gene-
ral estd muy bien repartida en tablones de
anuncios, pequefias pancartas, folletos, etc., de
facil localizacién y visibilidad. Gracias a estos
elementos comunicativos se lleva a cabo una
buena publicidad en el espacio bibliotecario.

También, mediante campafias de publicidad,
promociones, eventos, etc., aumenta la
animacién en el punto fisico de la biblioteca.
Algunas de las estrategias de publicidad mas
curiosas que este centro bibliotecario utiliza en
su punto de venta fisico son:
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1. *“Cita a ciegas con un libro por San Valen-
tin”. Plan colaborativo lanzado en la semana
de San Valentin que consiste en envolver
una serie de libros con el objetivo causar in-
triga al publico que visita la biblioteca por
tan peculiar modo de promocionar los libros,
intentando que adquieran al menos un titulo;
asi, el usuario llegara a casa con la expecta-
tiva de abrir el paquete y ver con qué aven-
tura se encuentra.

2. “Campafia ‘Quitapesares”. Proyecto que
comenzo en 2012 bajo el lema “Te quitamos
las penas, y tu se las quitas a otros”, reco-
giendo alimentos para destinarlos a Caritas.
Consiste en que todos aquellos usuarios
gue tuvieran su carnet paralizado por san-
ciones de devolucion atrasada podian con-
seguir que desapareciera la penalizacion
donando, de cara al inicio del curso, mate-
rial escolar destinado a familias con pocos

recursos.
GRAFICOS! BARRA LOGO
viDEDS/ DESPLAZAMIENTO
50NIDO
DISERO HOME 1 ] 5
ESTRUCTURA ENCABEZADO | CONTEMIDOS
INICIAL
ARQUITECTURA
CONTENIDOS 2 4 5
IMAGENES ENLACES ENLACES
EXTERNOS INTERNOS
USABILIDAD ] 5 5
DIGITALIZACICN IMAGENES Z0OM
PRODUCTOS
TANGIBILIDAD 1 ] 1
DEL PRODUCTO

3. Biblioteca ‘Top Secret: llévate un secreto a
la espalda’. Se trata de un nuevo servicio
orientado a nifios de hasta 9 afios formado
por mochilas cerradas para llevar a casa, y
cuyo contenido es todo un misterio. Este
juego trata de crear expectativas, picar la
curiosidad, generar suspense.

4. Proyecto “¢Qué sabes?”. Cualquier usuario
gue destaque en alguna actividad, disciplina
o aficion, tiene la capacidad de transmitir y
divulgar sus saberes, poniendo a su dispo-
sicién las instalaciones bibliotecarias para
gue se anime a visitar el centro y lo cuente.

En dltimo lugar, hemos analizado los elementos
mas importantes que pertenecen al e-
merchandising, y los resultados obtenidos han
sido los siguientes:

COLORES IDIOMA IMAGENES | TIPO
LETRA
] ] b] 3
ESQUEMAS ENLACES UBICACION
CORGANIZACION USUARID
1 b] ]
CONTENIDOS MEN0S RAPIDEZ DE
DESPLEGABLES |  CARGA
] b] ]
INFORMACION | RECREACION | EXPOSICION
PRODUCTOS | ADECUADA
5 1 ]

Tabla 1. E-merchandizing de presentacion de la BRM

En la primera etapa de andlisis del ‘e-
merchandising’ encontramos un nivel de
evaluacion muy paralelo tanto en carencias
como en virtudes.

Estd péagina carece de videos, sonidos o
graficos que amenicen la lectura y ayuden a
localizar mejor una informacién concreta.
Tampoco contiene imagenes dindmicas o
fotografias de las colecciones del centro para
mejorar la visibilidad de lo que vamos a adquirir.

Por el contrario, los factores positivos de esta
web son los colores llamativos, tanto del texto
como de los encabezados, resaltando todas las
secciones. Ademas, se basa en una estructura
jerarquica, con menus desplegables y una
ordenacion adecuada de las secciones, cuyos
enlaces funcionan correctamente, sin llevar a
paginas en blanco o equivocadas.

El logotipo es claro e identificable, y contiene un

hipervinculo con la péagina principal. La
velocidad de carga de los elementos de la
pagina de inicio es muy breve, por lo que no
produce desesperacion o rechazo en los
usuarios. Sin embargo, hay otros factores que,
aunque se encuentran en la pagina web, se
podrian mejorar en cuanto a sSu uso Yy
distribucién. La informacion no se contempla de
un solo vistazo, por lo que hay que hacer
‘scrolling’ de arriba abajo. Hay pocas imagenes
repartidas por toda la seccién, ademas de que
son pequefias y de mala calidad, y contienen
una mala usabilidad (sin hipervinculos,
estaticas, etc.).

Se contemplan dos tipos de letra (una en los
titulos/lencabezados y otra para el resto de
contenidos), por lo que puede provocar
sensacion de desorganizacion. Muchos enlaces
se camuflan en el texto, por lo que pasan
desapercibidos.
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ESPACIOSEN PAGINAS
BLANCO VACIAS
GESTION
ESPC. 3 5
VIRTUAL

INFORMACION | FACILIDAD
ADQUISICION
GESTION
PEDIDOS 5 5
MAPAS TEXTO {ORDEN
[UBICACION) | ALFABETICO)
ORIENTACION 5 3
NAVEGACION
INFORMACION | FRESTAMO
GESTION 5 5

BIBLIOBUSES

ENLACES MAL
DIRIGIDOS

5

RAPIDEZ

5

ENLACES
INTERNOS

5

ENLACES

3

INFORMACION IMAGENES BARRERAS

5 5 5
DISPONIBLIDAD | CUMPLIMIENTO | FORMADE | PRIVACIDAD
PLAZOS Y PAGO SEGURIDAD
CONDICIONES
5 5 5 ]
NAVEGACION |  ELEMENTOS LECTURA
NAVEGACION | COMPLETA
5 3 1
IMAGENES CATALOGO | DISPONIBILI
BIBLIOBUS DAD
3 3 5

Tahia 2. E-merchandising de gestion de s BRM

En esta segunda etapa observamos que en la
mayoria de elementos analizados las variables
son muy buenas, por lo que la gestion de la
pagina funciona correctamente en casi su
totalidad. Los Unicos dos factores que hemos
observado y que deberian mejorarse son los
espacios en blanco, que encontramos algunos

IMAGENES! | JUEGOY
VIDEQY | CONCURSD
AUDIOS H
POTENCIADORES i 5
SEDUCCION
INFORMACIO |  ATENCION
N INMEDIATA
PER SONALIZACI 5 5
ON WEB
METAFORAS |  CALIDAD
IMAGENES
ATRACTIVO
SENSORIAL 5 X

repartidos por las distintas secciones, y que el
mapa de navegacion es béasico y no se
engloban todos los elementos en la misma
pagina. La seccion mas primitiva es la de los
bibliobuses, con fallos en algunos de sus
enlaces, con imagenes de mala calidad y con un
mal funcionamiento de su catélogo.

NOTICIASDE | PROMOCIONE LINKS CHATS
INTERES SONLINE | RELACIONAD
05
5 5 3
CONTENIDOS | RELACION ENCUESTAS | PERSONALIZACI
PROVEEDOR- | PARAMEJCRA | ON PRODUCTOS
USUARID DELAWER
1 ] 1
ESPECTACUL | COLORES | RECREACIONE | ILUMINACION'
O ONLINE §
3 ] )

Tahla 3. E-merchandising de seduccion de Iz BRM

El atractivo que proyecta la web de la Biblioteca
Regional de Murcia ain no alcanza con los
objetivos establecidos en esta tercera etapas de
analisis. Aunque comprende mucho contenido
visual y textual, no podemos decir que sepa
coémo aprovechar al maximo su potencial para
atraer la atencién de su publico.

No contiene elementos sensoriales que
despierten los  sentidos, ni  productos
personalizados al publico (ya que no se realiza
ningdn tipo de encuesta de interés); contiene
metaforas, aunque muy pequefias o apenas

representativas, con colores poco llamativos
tanto en ellas como en muchas secciones.

Como punto a su favor, podemos afirmar que
engloba elementos participativos, secciones de
interés (noticias, libros mas leidos, eventos,
promociones, etc.), con enlaces a informacion
adicional exterior que funcionan de forma
correcta. El lenguaje del texto es adecuado para
la comprension de todos (sobre todo de los mas
pequefios) y se destacan las secciones que mas
convienen que se vean con colores fuertes y
provocativos.
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usoy INFORMACION
PRIVACIDAD LIBRE
GENERAR
CONFIANZA 5 5
ACCESD | LOCALIZACION
DIRECTO
ATENCION AL
CLIENTE ) )
BUSCADOR | BUSCADOR
WEB FONDOS
[CATALOGO)
DATAMINNG & 5 5
DATAWAREHOUSING

ADQUISICION | CONTACTO Y DATOS
GRATUITA |  (NICO CON REGISTRO
PERSONAL PRIVADOS
b] ] 5
RESPUESTA | INFORMACION VARIAS
INMEDIATA DE POSIEILIDADES
CONTACTO | DECONTACTO
b b §
BUSQUEDA | BOSGUEDA VARIAS
SIMPLE AVANZADA | POSIBILIDADES
DE B(SQUEDA
] ] 5

Tahls 4 E-merchandising de fideizacion de s BRM

La confianza que transmite la web de la
Biblioteca de Murcia al usuario es excelente,
pues proporciona la tranquilidad de cumplir con

FECHAS
ENTREGA

BLOG

INFORMAC

FLATAFOR

las condiciones establecidas y con los requisitos
de seguridad, acceso y privacidad de manera
integra y notable que todo cliente desea.

FROFIA

TIEMPO EN CALIDAD
RECIBIREL | PRODUCTOS
PRODUCTO
CONEXION
COMPRA- X L
PRODUCTO-
MARCA
COMENTARIOS | PARTICIPACION
ENLAWEB | CONPERSONAL
ENGAGEMENT 1 3
PARTICIPACION |  ANUNCIOY/
BLOG
INTELLIGENT 5 3
SHOPPING
MULT | MULTITASKING
SCREENING
MOBILE-
FRIENDLY ) )

REGISTRO | OFERTASDE | RAFIDEZ
PARA FRODUCTOS | DECARGA
REALIZAR EL
PEDIDO
3 3 5
RECOMENDA | PROGRAMAS
CION DEL FIDELIZACION
PER SONAL ONLINE
5 5
ENLACES BOSQUEDAS
RELACIONAD | ANTERIORES
03§
1 3
RAFIDEZ RESERVAS
CARGA
3 3

Tabla 5. E-merchandizing experiencial de Iz BRM

En la web de la Biblioteca Regional de Murcia
se da toda clase de informacion detallada de
cualquier producto o servicio, siendo ésta
publica y accesible por y para todos los
usuarios. La velocidad de carga de las paginas
es muy buena, no teniendo que mantener a la
espera por tiempo prolongado al usuario,
evitando que abandone su navegacion. Se da la
opcién de participar con los trabajadores del
centro (via chat, cuestionarios, comentarios en
el blog, etc.). El registro en la pagina es muy
sencillo, y los Unicos datos a aportar son el
nombre y el DNI, por lo que incita ain mas a
realizar esta accion.

En cuanto a la comunicacion moévil, esta
biblioteca todavia no ha conseguido estar del

todo incluida en este servicio social; cuenta con
un acceso total de su pagina y todas sus
secciones, pudiendo realizar la misma actividad
en cualquier momento y lugar. Sin embargo, no
cuenta con plataforma propia ni aplicacién, por
lo que el tiempo de carga de las paginas es mas
lento que en un ordenador, provocando que el
usuario desista en su busqueda.

5. Conclusiones

A pesar de que la Biblioteca Regional de
Murcia ha sabido acondicionarse de manera
muy apropiada a todos los cambios propiciados
por las TIC, no debe dejar de seguir
progresando ni estimulando a un publico cada
vez mas exigente y dependiente de Internet y
de la comunicacion online.
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Las tecnologias siguen avanzando a pasos
agigantados, y las nuevas generaciones ya nacen
con ellas bajo el brazo. Conseguir mantener los
fondos en papel y que convivan con los digitales ya
es todo un reto a dia de hoy, pero no una meta
perdida si estas instituciones culturales, al igual que
los usuarios, ponen de su parte para fomentar el
uso de sus fondos como ha venido haciéndose
hasta ahora. Las conclusiones a las que hemos
llegado con el estudio de esta institucién han sido
las siguientes:

1. A pesar del fuerte incremento de usuarios en la
Biblioteca Regional en un momento de crisis
actual y donde las tecnologias se imponen
sobre los formatos en papel, esta institucién ha
sabido adaptarse y potenciar sus fondos,
fomentando su uso a través de estrategias de
comunicacién para hacer mas atractivos los
servicios presenciales.

2. La Biblioteca Regional, al igual que otras que se
han visto obligadas a implantar estrategias de
comunicacién para no quedarse atras, ha salido
beneficiada, pues ademas de captar la atencion
de un mayor nimero de usuarios, ha
beneficiado econémicamente a centros que
necesitaban ayuda social, gracias a las
campafias de concienciacion realizadas,
otorgando mayor prestigio a la institucién y una
publicidad asegurada.

3. Los servicios presenciales de la Biblioteca
Regional de Murcia han sabido transformarse y
adaptarse a los cambios que ha supuesto el
incremento del uso de las TIC. En cuanto a los
virtuales, cabe destacar la Web de la Biblioteca
Regional de Murcia como el caso mas
equilibrado, perfecto y similar al espacio fisico
en todos los elementos disponibles.

4. En cuanto a los dispositivos moviles, aunque la
biblioteca intenta adaptar todas sus aplicaciones
de la Web a estos medios y pretende que sea
un elemento integrador méas del ‘Merchandising’,
aun le falta camino por recorrer, ya que es una
tecnologia que avanza a un ritmo vertiginoso y
de forma imparable a las demandas de la
sociedad actual.

5. No obstante, este trabajo supone una primera
aproximacion metodoldgica al estudio integrado
del ‘merchandising’ y del ‘e-merchandising’, y se
ha realizado en la Biblioteca Regional de Murcia
como entidad pionera para ser testada.

6. Por tanto, tras esta iniciativa, la metodologia de
andlisis requiere ser pulida y mejorada con
nuevas aportaciones y variables que verifiquen
la capacidad de integracion del ‘merchandising’
y ‘e-merchandising’, en estas u otros tipos de
entidades organizativas.

7. Como futuro planteamos ampliar la muestra de
investigacion al analisis de la integracion del

‘merchandising’ y del ‘e-merchandising’ al resto
de bibliotecas de éambito regional y su

contrastacion con las nacionales
internacionales.
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APENDICE |
Todas las variables de analisis han utilizado una escala de puntuacion del 1 al 5. Donde 1 es la puntuacion mas baja, 3: puntuacion media, 5: puntuacion mas
alta. Las variables que no siguen este criterio de puntuacion, viene detalladas con sus respectivas categorias de valoracion.

ANALISIS DE LA PRIMERA ETAPA: E-MERCHANDISING DE PRESENTACION

DISENO DE LA HOME
Gréficos/videos/sonidos. Elementos para la ayuda a personas que padecen algun tipo de
discapacidad auditiva o visual, asi como para amenizar la lectura.
Barra de desplazamiento. La ‘scrollbar’ es un objeto mediante el cual una pagina de inter-
net puede ser deslizada hacia abajo o arriba, o de izquierda a derecha, de forma que englo-
be todos los elementos de la estructura.
Logotipo. Es la sefia identificativa de la empresa o institucion, por lo que es muy importante
una buena ubicacion.
Colores. Han de tener contrastes para identificar bien unas secciones de otras.
Idioma. La posibilidad de una pagina web de contener uno o varios idiomas es de vital im-
portancia, ya que abre barreras a usuarios de otros paises al uso y navegacion de la misma.
- 1 parala web que no ofrezca posibilidad de idiomas (solo tiene el espafiol).
- 2 para la web que ofrezca al menos cambiar a otro idioma.
- 3 para la web con tres idiomas.
- 4 parala web con mas de tres idiomas.
- 5 para la web con mas de tres idiomas y que no sean los habituales (ademas del espa-
fiol, inglés y francés, que introduzca, por ejemplo, aleman, ruso, arabe, etc).
Imagenes. Las ilustraciones ayudan en una primera navegacion para no provocar rechazo a
la lectura por parte del usuario.
Tipo de letra. Tener varios tipos de letra puede provocar confusion y desorden al usuario
que visita la pagina, haciéndole creer que tiene una mala organizacion en toda la estructura.

ARQUITECTURA DE CONTENIDOS

Estructura inicial. Define las formas en que los usuarios pueden navegar por la Web, con
Sus propias ventajas e inconvenientes.

- 1: estructura secuencial

- 2: estructura jerarquica

- 3: estructura de base de datos

- 4: estructura de hipertexto

- 5: estructura hibrida

Encabezado. Zona donde se encuentran todas las secciones de las que se compone la institu-

cion.

- 1 si contiene menos de 5 secciones, sin menls desplegables y sin orden alfabético.

- 2 si contiene menos de 5 secciones, pero con menus desplegables y orden alfabético.
- 3 si contiene 5 secciones 0 mas, pero sin menus desplegables ni orden alfabético.

- 4 si contiene 5 secciones 0 mas, con menus desplegables pero sin orden alfabético.

- 5 si contiene 5 secciones 0 mas, con menus desplegables y orden alfabético.

Contenidos. Han de tener una buena distribucion por toda la pagina para no colapsar la
vista con sobrecarga textual, y de manera que se localice lo mas importante sin necesidad
de estar buscandolo.

Esquemas de organizacion. Son aquellos esquemas que se emplean en una web para
estructurar la informacion tanto inicial como interna.

Enlaces. Deben destacar en la pagina Web para una mejor localizacion por parte de los
usuarios.

Ubicacién del usuario. Empleo de distintos elementos de ubicacion para que el usuario
sepa en todo momento donde esta o, en su navegacion interna, sepa como volver a la pagi-
na de inicio.

USABILIDAD

Imégenes. Informacion que aparece cuando pasamos el cursor por encima de las imé&-
genes.

Enlaces externos. Proporcionan informacion fuera de nuestra pagina Web sobre in-
formacion adicional.

Enlaces internos. Redirigen a otra informacion dentro de la misma pagina Web.
Contenidos. Deben estar bien enlazados unos con otros y que no cambien de titulo
cuando navegamos en alguno de ellos.

MenUs desplegables. Recogen la informacion para una mejor visibilidad al usuario.
Estos aparecen sobre todo en los encabezados principales.

Rapidez de carga. La velocidad con que una pagina web se cargue es fundamental
para que el usuario no tenga que esperar la informacion que busca y desista en su
investigacion.

TANGIBILIDAD DEL PRODUCTO

Digitalizacion de productos. Los documentos escaneados Yy visualizados en la Web
aportan la comodidad de ver el producto que se desea.

Imagenes. Las imagenes deben ser identificativas de la vision que estadn mostrando,
asi como lo més parecidas a la realidad.

Zoom. Ampliar una imagen ayuda a ver cada detalle la misma.

Informacidn. Todos aquellos folletos, guias o revistas que encontramos en el expositor
de la institucion fisica tienen que estar reproducidos de manera integra en la Web.
Recreacion de productos. Se trata de, mediante movimientos o sonidos, reproduccio-
nes en 3D, ampliaciones, etc., recrear cada imagen de los productos.

Exposicion adecuada. Los contenidos mas destacados han de estar en el centro, los
menos importantes han de estar repartidos por el resto de la pagina.
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ANALISIS DE LA SEGUNDA ETAPA: E-MERCHANDISING DE GESTION

GESTION DEL ESPACIO VIRTUAL

Espacios en blanco. Muchas paginas Web contienen a veces espacios vacios (en blanco) provocando una sensacion de desorganizacion.

Paginas vacias. Ocurre cuando un enlace nos redirige a una informacion externa y nos encontramos con una pagina totalmente en blanco, sin informacion.
Enlaces. Al igual que ocurre con las paginas vacias, puede haber enlaces que nos envien a una informacion distinta a la que hemos solicitado.

Informacién. La distribucion de la informacion a lo largo de toda la Web es clave para una mejor navegacion del usuario en la misma.

Imégenes. Las imagenes también han de estar bien ubicadas y repartidas.

Barreras de acceso. En una web, se considera una barrera de acceso a varios elementos: a la informacion, al préstamo de material, a alguna seccién en la que
s6lo puedan acceder cierto tipo de usuarios pero otros no (discriminacion), etc.

GESTION DE LOS PEDIDOS

Informacién. Toda la informacion que deseemos consultar debe mostrarse en cualquier seccién de la pagina Web.

Facilidad de adquisicion. Se trata de si los pedidos que el usuario realice los adquiere con facilidad.

Rapidez. La velocidad con la que se tramita un pedido es vital para que el usuario no abandone su intento de adquirir dicho pedido.

Disponibilidad: Se debe mantener informados a los usuarios en todo momento de la disponibilidad de los materiales.

Cumplimiento de los plazos y condiciones: Profesionales tanto en los envios como en las devoluciones de un producto, adaptandose a las fechas y
condiciones establecidos.

Forma de pago: El servicio de una biblioteca es un servicio gratuito siempre.

Privacidad y seguridad. Tipo de informacion privada y Gnica del usuario.

ORIENTACION Y NAVEGACION

Mapas de navegacion. Cualquier pagina debe contar con un mapa que recoja todos los contenidos de manera genérica y precisa.

Texto mapas de navegacion. Para que los usuarios se orienten mejor dentro de la seccion del mapa web, éste debe mostrar un aspecto de orden alfabético.
Enlaces mapas de navegacién. Tanto los externos como los internos deben tener un funcionamiento adecuado para que el usuario pueda encontrar
rapidamente los que busca.

Navegacién web. La navegacion de los mapas ha de seguir el mismo funcionamiento que si accediéramos desde cualquier enlace.

Elementos de navegacion. Son los mismos que en todo el resto de la seccion Web: barras de desplazamiento, enlaces, menus desplegables, etc.

Lectura completa. Se trata de ver si todos los elementos del mapa web se pueden abarcar en la pagina de manera que el usuario pueda verlos sin necesidad de
utilizar la barra de desplazamiento.

GESTION BIBLIOBUSES

Informacién. La informacion que presta el servicio ha de ser clara y directa.

Préstamo. Es aquel servicio de Bibliobus que aporta mayor comodidad y rapidez en la gestion de pedidos, ya que garantiza el desplazamiento por todas las zonas
correspondientes de la Red de Bibliotecas de la Region de Murcia.

Enlaces. Los enlaces deben ser claros y estar resaltados en el texto.

Imagenes. Las imagenes en la seccion de bibliobuses aportarian claridad visual.

Catélogo. La seccion del bibliobds también cuenta con su propio enlace al catalogo, siendo una manera directa de acceder a los fondos.

Disponibilidad. Funcionamiento todo el afio, exceptuando los periodos en los que la biblioteca cierra por vacaciones.
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ANALISIS DE LA TERCERA ETAPA: E-MERCHANDISING DE SEDUCCION

POTENCIADORES DE SEDUCCION

Imagenes/videos/sonidos. Un video interactivo, una musica de fondo envolvente o una imagen en movimiento ayudan a que los usuarios se interesen mas por
la informacion que estén consultando.

Juegos/Concursos. Se trata de hacer participar a los usuarios que visiten la pagina Web en actividades que inciten a usarla con mas regularidad, disfrutando
de un momento divertido y placentero.

Noticias de interés. La Web debe aportar una seccién en la que informar de otros eventos de interés publico, ya sean propios o ajenos a la biblioteca.
Promociones online. En la pagina principal la biblioteca ofrece al publico la posibilidad de informarse sobre las novedades de la Gltima semana, los libros mas
leidos, los DVDs més solicitados o el CD mas escuchado.

Links relacionados. Son aquellos enlaces que nos enlazan con otras noticias u ofertas similares de manera exterior a nuestro portal.

Chats. Poder intercambiar de manera directa opiniones entre usuarios sobre un libro, una pelicula u otro producto es un gran aliciente para la Web.

PERSONALIZACION WEB

Informacién. Debe estar personalizada de cara al usuario: que sea de facil comprension, que no produzca colapso a la vista y que introduzca expresiones
directas.

Atencién inmediata. Cualquier duda, sugerencia o peticion que realice el usuario al centro bibliotecario de manera online debe ser respondida en un plazo de
adecuado.

Contenidos. Los contenidos también deben ser adecuados al lenguaje de los usuarios, que no contenga palabras dificiles de entender ni elementos tortuosos a
la vista.

Relacién directa usuario-proveedor. Se trata de la posibilidad de contactar de forma online con el personal que aporta los productos al centro.

Encuestas usuarios. Cuestionarios que se realizan en la propia pagina Web para que los usuarios ayuden a mejorar la interactividad y la personalizacién del
portal.

Personalizacién de los productos. Una Web puede tener la opcion de personalizarse al gusto de los usuarios.

ATRACTIVO SENSORIAL

Metaforas. Elementos que representan de forma analdgica los contenidos y la estructura hipertextual de una pagina Web (libros, agendas, lupas, casas, carritos de

la compra, etc.)
Calidad de las imagenes. Cualquier imagen que aparezca en la Web debe tener una calidad minima para que el usuario pueda identificarla sin dificultad.

Espectaculo online. Todo aquello que llame la atencidon de los usuarios de manera inmediata: imagenes tridimensionales, en movimiento; letras grandes y

coloridas, etc.

Colores. Una web pueda jugar con colores de distintas maneras: colores acordes con la personalizacion fisica de la biblioteca; mismos colores que la bandera del

municipio en el que se encuentra es establecimiento; etc.

Recreaciones. Tanto los videos como los sonidos ayudan a que los usuarios se orienten mejor por todo el portal bibliotecario, siendo un aliciente para los sentidos

y las emociones.

lluminacion. Es un hecho comprobado que los consumidores acuden més a las zonas iluminadas en una tienda fisica, por lo que en un entorno virtual, esta

‘iluminacion’ corresponderia a las secciones que mas interesa a los empleados del centro destacar para llamar la atencién de los usuarios.
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ANALISIS DE LA CUARTA ETAPA: E-MERCHANDISING DE FIDELIZACION
GENERAR CONFIANZA
Uso y privacidad. Toda pagina web debe dar informacién sobre las condiciones de uso y privacidad de los datos que los usuarios aporten a la seccion online.
Informacién libre. Toda la informacion que aparece en la pagina es publica y gratuita a cualquier usuario, excepto aquella que se muestra en la cuenta privada
de cada cliente, a la que s6lo tiene acceso la propia persona registrada.
Adquisicién gratuita. Al ser un servicio gratuito, la adquisicion de sus materiales también lo es, siempre que no sea de reprografia o préstamo interbibliotecario.
Contacto privado y Unico con el personal. Todo contacto que se realice con el personal del centro sélo sera recibido por el personal correspondiente a esta
seccion, de manera que se respetara la privacidad del cliente.
Datos de registro privados. Los datos personales de los usuarios se incorporan a un fichero y se usan exclusivamente para la gestién de los servicios de la
misma.

ATENCION AL CLIENTE
Acceso directo. Los elementos de ‘atencion al cliente’ pueden repartirse por toda la pagina web o ser un acceso directo.
Localizacion. Las opciones de contacto han de ser faciles de localizar, ademdas de encontrarse visibles a lo largo de toda la navegacion interna en el resto de
paginas.
Respuesta inmediata. Todas las preguntas de los usuarios deben ser respondidas en un plazo maximo de 24 horas.
Informacién. Toda la informacion relativa al funcionamiento de cada servicio de contacto debe venir detallado en la seccién que le corresponde.
Varias posibilidades de contacto. Ademas de la informacién de contacto, puede tener otras muchas opciones donde el usuario puede solicitar ayuda.
- Puntuacién de 1: ninguna posibilidad de contacto.
- Puntuacién de 2: solo una posibilidad de contacto.
- Puntuacion de 3: dos posibilidades de contacto.
- Puntuacién de 4: tres posibilidades de contacto.
- Puntuacion de 5: varias posibilidades de contacto.

DATAMINING & DATAWAREHOUSING
Buscador Web. Sirve para realizar busquedas de los servicios dentro de la pagina web.
Catalogo. Buscador de los fondos de la biblioteca. Nos da las opciones de realizar bisquedas simples, basquedas mas avanzadas y por secciones especificas.
Busqueda simple: engloba todos los fondos en una haciendo una bldsqueda general de los mismos.
Busqueda avanzada: nos da la opcién de realizar blisquedas mas especificas de los materiales que deseemos localizar, siendo los resultados también mas
exactos.
Secciones especificas: Son todas aquellas secciones que posee la biblioteca y que, mediante el buscador de fondos, podemos realizar consultas en ellas sin
necesidad de obtener resultados mas genéricos, sino especificos de la seccion.
Otras posibilidades de busqueda. Otra opcion de busqueda es la de Catalogo Externo a la biblioteca, es decir, la relativa a otras instituciones.

- Puntuacién de 1: el catadlogo de fondos no funciona.

- Puntuacién de 2: s6lo una posibilidad de busqueda (simple).

- Puntuacién de 3: solo dos posibilidades de busqueda (simple y avanzada).

- Puntuacién de 4: tres posibilidades de busqueda (simple, avanzada y especifica).

- Puntuacion de 5: varias posibilidades de busqueda.

ANALISIS DE LA QUINTA ETAPA: E-MERCHANDISING EXPERIENCIAL
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CONEXION COMPRA-PRODUCTO-MARCA

Tiempo. El tiempo en que la Biblioteca reciba el producto de nuevo en el centro depende de la disponibilidad con la que el usuario que tiene adquirido dicho
producto lo devuelva a la institucion.

Calidad de los productos. Los materiales que el centro pone a disposicion de los usuarios han de estar siempre cuidados y tratados de forma adecuada.

Fechas de entrega. Deben reflejarse en las consultas del Catalogo cuando se realiza una busqueda.

Registro. Para realizar un pedido cualquiera hay que estar registrado en la Web. No hay que aportar datos bancarios para la realizacién del mismo, sino el DNI y
una clave Unica y propia del usuario para poder acceder a su cuenta.

Ofertas productos. Disposicion de la Web de toda la informacién posible sobre los materiales de sus fondos.

Rapidez de carga. La rapidez con la que se carga una pagina de la Web cuando accedemos a ella es fundamental para que el usuario no abandone lo que estaba
haciendo.

ENGAGEMENT

Comentarios en la Web. Cualquier opcion de participacion directa con la pagina web de la biblioteca es buena para que el usuario se sienta motivado a visitarla.
Participacion con el personal. Chat que disponga la Web para un contacto directo con el personal de la biblioteca. Mediante otras opciones de contacto también
se puede llevar a cabo esta alternativa.

Blog. Un blog informativo puede ser comentado y discutido por los ‘blogueros’.

Recomendacién del personal. Opinion personal de cada empleado sobre un producto o servicio.

Fidelizacion online. A través de una campafia o concurso de concienciacion, los usuarios participen en la web aportando su granito de arena, a cambio de la
obtencién de una recompensa.

INTELLIGENT SHOPPING

Participacién. A través de campafias o promociones que la web de la biblioteca lance para interesar al publico que la visita.

Anuncios/blog. La web puede contener su propia seccion de noticias y su propio blog, donde se nos informa de alguna promocién u oferta de interés.
Informacién/blUsquedas. Informacion objetiva que aporta datos de interés a los usuarios, como productos mas consultados a lo largo de toda la semana.
Enlaces relacionados. Enlaces externos que nos encaminen a informacion adicional.

MOBILE-FRIENDLY

MultiScreening. La Web de una biblioteca debe dar la opcion de consultarse mediante varios dispositivos electronicos, y de manera simultanea.

MultiTasking. Se pueden realizar varias acciones en la pagina web (reservar, consultar, contactar con el personal), al mismo tiempo y en diferentes dispositivos.
Plataforma propia. Para una mejor navegacion movil por la web de una biblioteca, ésta debe contar con una aplicacién propia, de manera que facilite el acceso a
la misma.

Rapidez de carga. La velocidad con la que se cargan las paginas en los dispositivos es primordial para que el usuario no desista en su investigacion.

Reservas. Las reservas se realizan de la misma forma que en un ordenador, ya que la Web funciona con las mismas pautas que en un PC.
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