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Resumen. Estado del arte sobre mercadotecnia de la infor-
macién que aborda su conceptualizacion, etapas de desarro-
llo, a qué responde, qué es la mezcla de la mercadotecnia, a
quién va dirigida y su aplicabilidad en las bibliotecas universi-
tarias, desde su forma tradicional hasta la electrénica, asi
como a nivel nacional e internacional.
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Abstract. The author presents a state of the art on informa-
tion marketing pertaining to its conceptualization, develop-
ment stages, origins, audience, as well as defining marketing
mix and its use in university libraries, either in traditional or
electronic form, as well as in a national or international level.
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of the art.

INTRODUCCION

Tomando como base los tres estados
del arte que se publicaron en la revis-
ta Annual Review of Information Science
and Technology (Freeman y Katz, 1978;
Tucci, 1988; Arnold, 1990) sobre el
tema de mercadotecnia de la infor-
macion, este estudio intenta una revi-
sion mas completa de la literatura
sobre el tema donde se incluyen
obras, principalmente latinoamerica-
nas, que no fueron incluidas con
anterioridad, asi como aquellas que
se publicaron después de 1990.

¢QUE ES LA MERCADOTECNIA
DE LA INFORMACION?

En palabras de Stanton (1996, p. 7)
la mercadotecnia es “un sistema to-
tal de actividades comerciales cuya
finalidad es planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos
satisfactores de necesidades entre

los mercados para alcanzar los obje-
tivos corporativos”. Mientras tanto,
Bakewell (1990, p. 181) la trata
como el proceso que facilita a una
organizacion la solucion de las nece-
sidades de sus clientes y la creacion
de nuevos servicios que resuelvan
sus necesidades futuras. Otro punto
de vista desde el que se ve a la mer-
cadotecnia es dado por Rodriguez
Castro (1987) quien la define como:
“aquellas técnicas que nos permiten
adquirir un mejor conocimiento de
las necesidades actuales y potencia-
les de una poblacion especifica, con
el fin de satisfacer al maximo esas
necesidades”. Contrario a la técnica
se tiene al concepto de mercadotec-
nia desde el aspecto filosofico, el
cual debe inculcarse a los trabajado-
res de la biblioteca con la participa-
cion decidida de los gerentes (Ca-
rrion, 1997). Sin embargo, la defini-
cién de Kotler y Levy (1981), es la
que se adapta mejor a los servicios

de informacién al presentarlos
como: “Una de las ciencias sociales
aplicadas cuyo interés principal es el
manejo del intercambio de las rela-
ciones entre personas o institucio-
nes que suministran productos o
servicios (productores o proveedo-
res) y sus clientes actuales y poten-
ciales (consumidores o usuarios)”; la
cual se interesa por la optimizacion
de la calidad de esas relaciones de
intercambio entre proveedor y usua-
rio mediante una armonizacion de
las capacidades y recursos del prove-
edor con las necesidades, expresadas
0 no, del usuario.

Una forma diferente de concep-
tualizar algo es estableciendo lo que
no es, en el caso de la mercadotec-
nia de la informacion, ésta no debe
confundirse con venta, publicidad,
promocidn, o relaciones publicas,
aunque suele tomarse como sinéni-
mo el término comercializacion (Ba-
kewell, 1990).
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¢ CUALES SON LAS ETAPAS DE
DESARROLLO DE LA MERCADO-
TECNIA?

El concepto actual de mercadotec-
nia de la informacion, ha evolucio-
nado histéricamente, a traves de tres
etapas sucesivas de desarrollo (Stan-
ton, 1996) (Pontigo, 1991), como se
muestra en la Figura 1.

La Ultima etapa es s6lo incluida
en la obra de Rodriguez Santa Maria
(1991); la cual muestra una visién
mas completa de la evolucién de la
mercadotecnia hasta llegar a la mer-
cadotecnia social que toma en cuen-
ta de manera integrada a los indivi-
duos y su medio ambiente.

¢{A QUE RESPONDE LA MERCADO-
TECNIA DE LA INFORMACION?

De acuerdo con Rowley (1994), la
mercadotecnia debe responder a las
siguientes preguntas fundamentales:
¢Quién(es) son o pueden ser los

consumidores?, ;Qué productos o
servicios nuevos pueden ser desa-
rrollados o ya existen?, ;Ddénde
deben ser desarrollados o distribui-
dos? o ;Dénde estan nuestros con-
sumidores o competidores?, ;Cuan-
do deben lanzarse los nuevos pro-
ductos o servicios?, ;Como promo-
cionar, distribuir y competir con
nuestros productos o servicios?,
¢Por qué deben los consumidores
comprar nuestros productos o servi-
cios, 0 por qué desarrollar nuevos
productos o servicios?

Por su parte, Blaise Cronin
(1985) afirma que en el contexto de
las bibliotecas, la orientacion hacia
la mercadotecnia es un intento de
maximizar la satisfaccién del usua-
rio, con lo cual se pensara en: lo que
el cliente desea, cuando lo quiere,
donde lo quiere y cémo lo quiere.
Por lo tanto, para que la mercado-
tecnia se lleve a cabo con eficiencia
y oportunidad es necesaria una ade-
cuada planeacion. Al respecto, un

modelo a seguir puede ser el plan
de mercadotecnia ofrecido por el
Consejo Britanico que recomienda
se tomen en cuenta los siguientes
aspectos: 1) definicion del producto
0 servicio, 2) estudio de las necesi-
dades de los usuarios y de sus de-
mandas, 3) analisis de la posicién
presente, 4) establecimiento de ob-
jetivos detallados, 5) elaboracion del
plan de mercadotecnia, 6) localiza-
cién de recursos y 7) revision y eva-
luacion.

Recientemente, los pasos de la
mercadotecnia se han completado
de la siguiente manera: 1) planea-
cién, 2) analisis del ambiente, 3)
definicién del mercado, 4) desarrollo
de objetivos, metas y acciones, 5)
desarrollo de productos, 6) identifi-
cacion de costos por cada producto,
7) determinacion de canales de dis-
tribucion, 8) promocion y comuni-
cacion, y 9) evaluacién (Weingand:
1995, p. 298-315). Lo anterior
requiere de una actitud empresarial
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que debe asumir el profesional de la
informacion, la cual implica evaluar
y analizar si los productos o servi-
cios de informacion que ofrece res-
ponden a demandas claras de los
segmentos de mercado atendidos, o
por atender; de no ser el caso, debe
tomarse la decision de qué suspen-
der y en dénde introducir mejoras e
innovaciones (Carrion, 1990, p. 86).

¢ CUALES SON LOS ELEMENTOS
DE LA MERCADOTECNIA DE LA
INFORMACION?

Existen dos frentes en el mercadeo
de los servicios de informacién, por
un lado se tiene a los recursos de
informacion y por otro a los usua-
rios/consumidores. Entre estos dos
actores fundamentales de la merca-
dotecnia intervienen otros factores:
el profesional que actlia como inter-
mediario entre el producto/servicio
que se ofrece y el cliente; los canales
de comunicacion/promocion y los
de distribucion vy, finalmente, el pre-
cio que se determine para el produc-
to/servicio que se entrega al usuario
(Carrion, 1990, p. 87).

¢ QUE ES LA MEZCLA DE LA
MERCADOTECNIA?

Los elementos esenciales de que se
compone la mercadotecnia, son co-
nocidos bajo el concepto “marketing
mix”, 0 mezcla de la mercadotecnia
en espafiol, el cual fue usado por
primera vez en 1952 por Neil Bor-
den y ahora ha sido adoptado como
parte del vocabulario de mercadeo.
La mezcla consiste en un grupo de
herramientas y técnicas usadas con
el fin de poner en préctica los con-
ceptos de la mercadotecnia (Rodri-
guez Santa Maria, 1991).

Tradicionalmente la mezcla esta
formada por cuatro variables cono-
cidas como las 4 P’s (ver Bakewell
(1990), Stanton (1996), Arboleda
(1986), Rodriguez Santa Maria
(1991). Estas variables son:

1. Producto
Se refiere a todo aquello que satisfa-
ce una necesidad, un deseo o una
demanda. Los términos producto y
servicio se utilizan indistintamente
cuando se habla de mercadeo de la
informacion. Identificar el producto
de la biblioteca con los libros es un
malentendido ya que los libros y
demas materiales son so6lo medios
(soportes fisicos) para satisfacer una
necesidad de informacion y no el
servicio en si mismo. Un aspecto
interesante del producto es su ciclo
de vida, el cual pasa por diferentes
etapas, de acuerdo a los distintos
niveles de aceptacion de los clientes.
Hay una etapa de introduccion, una
de crecimiento, otra de competencia
y madurez y, finalmente, la declina-
cion (Ramirez Leyva, 1987, p. 34).
Por su parte, Pontigo (1991)
menciona algunas caracteristicas de
los servicios que coinciden con las
expuestas por Carrion (1997), entre
ellas; intangibilidad, caducidad, inse-
parabilidad y heterogeneidad, las
cuales establecen claramente la dife-
rencia entre la aplicacion de algunas
técnicas propias para los servicios
de las que se utilizan para los pro-
ductos.

2. Precio

Este factor se refiere a lo economi-
co, a lo cuantitativo monetariamen-
te; sin embargo, no so6lo existen los
precios monetarios, estan también
los llamados precios sociales o valo-

res simbolicos que se relacionan con
el esfuerzo suplementario que debe
aportar el consumidor para tener
acceso a los servicios (Rodriguez
Santa Maria, 1991, p. 21) (Galvéo,
1988, p. 105). Este tipo de valor
simbolico es frecuente en las unida-
des de informacion aungue en algu-
nas de ellas ya se cobra por sus ser-
vicios.

3. Plaza (distribucion)

Son los mecanismos de distribucién
que la biblioteca utiliza para dar sali-
da a los servicios. Cuando se habla
de la plaza se piensa en la disponibi-
lidad de los servicios, o sea cuando y
donde pueden ser utilizados (Rodri-
guez Santa Maria, 1991, p. 22).

4. Promocién

Es la fase de comunicacion del mer-
cadeo que tiene como meta infor-
mar a los mercados, asi como au-
mentar el interés y el deseo por las
bibliotecas y sus servicios. Las uni-
dades de informacion pueden utili-
zar diferentes formas de promocion
como son:

* Publicidad
La publicidad tiene un costo
por sus diversas modalidades:
sefialadores, plegables, botones,
bolsas plésticas, objetos y carte-
les, entre otros.

* Relaciones publicas
Mutuo entendimiento entre la
biblioteca y sus usuarios.

» Comercializacion
Es la promocion que se hace
una vez que el cliente esta den-
tro del recinto de la biblioteca.

* Identidad visual
Disefio de simbolo, logos, pape-
leria, uso del color, etc.
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Estas técnicas también son clasi-
ficadas en los siguientes términos: 1)
comunicacion impresa, 2) premedi-
tacion (deliberacion) hablada y vi-
sual para grupos grandes, y 3) co-
municacion escrita y oral.

Bakewell (1990, p. 183) nos men-
ciona en su obra “Managing user-cen-
tred libraries and information services”
algunos métodos de promocidn,
como son: la imagen del servicio bi-
bliotecario, platicas para grupos, re-
lacion con otros departamentos o
instituciones académicas, buenas
relaciones publicas, exhibiciones
dentro de la biblioteca, medios de
comunicacion masiva (la radio, pe-
riodicos, television y uso de video
texto), venta de botones, figurines,
globos, publicaciones, etc.

El parteaguas que vino a cambiar
el concepto de las 4 P’s (producto,
precio, plaza y promocién) por el de
las 5 P’s de la mezcla de la mercado-
tecnia fue dado por Beaumont,
quien propone el aumento de la
quinta P, la cual designaria al proce-
samiento de los datos que se refiere
a la coleccion, anélisis y presenta-
cién de informacion. (Rowley, 1994,
p. 187). Estas variables convergen,
como es debido, hacia el centro del
mercadeo, esto es el publico destina-
tario. Las variables son interdepen-
dientes. Cabe resaltar que cada gru-
po de clientes necesita de una mez-
cla de mercadotecnia diferente, ya
que no existe un modelo Gnico.

¢POR QUE APLICAR LA MERCADO-
TECNIA EN LAS UNIDADES DE
INFORMACION?

Las razones principales para la apli-
cacion de la mercadotecnia son:

1. Fortalecer un conjunto de técni-
cas e instrumentos, para la identi-
ficacion de las necesidades, dese-
o0s y preferencias de los usuarios

2.Obligar a un cuestionamiento
sobre la relacion de la biblioteca
con su publico

3. Favorecer la relacion de intercam-
bio, haciendo que una biblioteca
ofrezca productos basados en las
necesidades de los usuarios y
obtenga, a través del uso de estos
productos, un reconocimiento
por su trabajo

4. Incentivar la comunicacion

5. Originar una mayor aceptacion de
la biblioteca, atrayendo nuevos
recursos (Galvéo, 1988, p. 96)

De manera similar Thomas
(1982, p. 267) menciona cuatro areas
especificas en las que la mercadotec-
nia puede influir a las ciencias de la
informacidn; estas areas son: 1)
identificacion de la conducta de los
usuarios, 2) canales de distribucion,
3) teoria de la organizacion y 4) seg-
mentacion del mercado. Asimismo,
con la mercadotecnia se desarrolla
una imagen favorable de la bibliote-
ca entre sus usuarios y apoyadores
(sic) para perseguir cambios sustan-
ciales cuando la imagen es inconsis-
tente con hechos presentes o futu-
ros (Carroll, 1982, p. 215).

¢POR QUE LA BIBLIOTECA UNIVER-
SITARIA REQUIERE DE LA MERCA-
DOTECNIA DE LA INFORMACION?

Después de todo, la biblioteca ha
sido tradicionalmente el corazon de
la universidad, la fuente de inspira-
cién, asi como el repositorio huma-
no del conocimiento. Esto se debe
principalmente a que las bibliotecas

son instituciones educadoras y for-
madoras del individuo a nivel profe-
sional, asi como grandes generado-
ras de conocimiento, ya que es en
ellas donde germina o surge el co-
nocimiento.

Otra razon se proporciona en el
libro Academic library management edi-
tado por Maurice B. Line, y publi-
cado por la Library Association en
1989, en el cual se mencionan algu-
nas de las habilidades que se requie-
ren para administrar una biblioteca
universitaria: administracion y opti-
mizacion de los recursos, adminis-
tracion y desarrollo del personal,
costos y financiamiento, mercado-
tecnia, negociacion y relaciones pu-
blicas. También se dice que este tipo
de bibliotecas deben estar orientadas
hacia los usuarios.

¢{A QUIEN VA DIRIGIDA LA MERCA-
DOTECNIA DE LA INFORMACION?

Para responder a esta pregunta es
necesario realizar una investigacion
de mercado, la cual es la actividad
relacionada con la coleccién, regis-
tro y anélisis sistematico de informa-
cién sobre el mercado para estable-
cer una relacion de consumo, como
medio de determinacién de necesi-
dades. Por “mercado” se entiende
cualquier persona o grupo con los
que un individuo u organizacion
tenga o pueda tener una relacion de
intercambio, establecida entre dos o
mas entidades sociales, que deben
actuar voluntariamente aportando
algo de valor, y con posibilidad de
comunicarse entre si (Stanton, 1996,
p.5,7).

El contar con mas informacion
sobre el mercado ha dado origen a
su fragmentacion, o sea, identificar
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segmentos cada vez mas pequefios.
Para atender las necesidades de los
segmentos pequefios se deben adap-
tar los bienes y servicios ofrecidos
mediante una estrategia conocida
como mercadotecnia de nichos. Se
cree que en el futuro se intensificara
la fragmentacién del mercado como
resultado del desarrollo de métodos
electronicos mas adecuados para
recabar informacion de la creciente
diversidad de la poblacion (Ma-
thews, 1983, p. 32).

De manera mas especifica, y reto-
mando la pregunta fundamental a la
que debe responder la mercadotec-
nia, esto es ¢a quién va dirigida?, el
presente trabajo, con el objetivo de
puntualizar el tema en las siguientes
secciones, establece que la respuesta
es: a las bibliotecas universitarias; en
donde la prioridad para el bibliote-
cario universitario debe ser la de
satisfacer las necesidades de infor-
macién de los usuarios/clientes de
su comunidad, asi como compren-
der lo concerniente a su institucion
y la direccion de su propio plan de
mercadotecnia.

{COMO ES LA SEGMENTACION
DE MERCADO EN LAS BIBLIOTECAS
UNIVERSITARIAS?

Un aspecto importante de la merca-
dotecnia es la identificacion de los
diferentes segmentos de mercado, lo
cual requiere aproximaciones de
mercadeo diferentes que permitan
identificar diferentes tipos de usua-
rios/consumidores. Los segmentos
tienen las siguientes caracteristicas:
mensurabilidad y capacidad de ofre-
cer informacion sobre las caracteris-
ticas especificas de interés y accesi-
bilidad.

La segmentacion, dentro de las
bibliotecas universitarias (Galvéo,
1988), suele ser de la siguiente ma-
nera:

1. Sobre la base del estatus, por
ejemplo, los estudiantes, profe-
sores, personal administrativo y
administradores

2. La referente al tipo de necesi-
dades de informacién: consul-
ta, diseminacion selectiva de
informacion y busquedas re-
trospectivas

3. De acuerdo con la actividad
funcional de los usuarios: ense-
fianza, investigacion y adminis-
tracion

4. Por area del conocimiento: fisi-
ca, quimica, psicologia, etc.

Existen otras clasificaciones de la
segmentacion de mercados en las
bibliotecas universitarias, en las que
el mercado esta conformado por los
estudiantes de la universidad, los
profesores, el personal administrati-
vo Y los egresados (Rodriguez Santa
Maria, 1991, p. 16). Cabe sefialar
que estos tipos de segmentacion no
son los Unicos.

TENDENCIAS INTERNACIONALES
SOBRE LA MERCADOTECNIA DE LA
INFORMACION

Asi como en la escuela se ensefia
sobre la revolucion agricola y la re-
volucién industrial, nuestros hijos
estudiaran la revolucion de la infor-
macion hacia una sociedad informa-
tizada o era de la informacion (El
ciberespacio..., 1997, [en linea]), en
la cual la Internet se convierte en un
medio estandar de intercambio de
informacion electrénica para realizar

transacciones por computadora, y
en canal de comunicacion, distribu-
cién o herramienta estratégica (Sola,
1997, [en linea]).

Historicamente se tiene que en
las décadas de los afios 80’s y 90s se
vivio la era del Marketing attraction
(mercadotecnia de la atraccion), es
decir, todas las herramientas de la
mezcla de la mercadotecnia se cen-
tran en la captacion de usuarios. En
los umbrales del siglo XXI se ha de
pensar en el Marketing retention (mer-
cadotecnia de la retencién) que su-
pone la optimizacion de técnicas y
politicas para la atencion al usua-
rio/cliente, el servicio posventa, el
valor agregado a los productos, y la
reduccion de precios con aumento
de prestaciones. También surge el
concepto denominado turbomarketing
(satisfacer al cliente con la mayor ra-
pidez), como solucién a los proble-
mas que estan experimentando
muchos directores de mercadotec-
nia. En los afios 60, 70y 80, era difi-
cil perder usuarios. Eran fieles. En
los 90, la “infidelidad” es la nota do-
minante. Ya no basta con satisfacer
al cliente, hay que entusiasmarlo (El
ciberespacio..., 1997, [en linea]).

Antes la comunicacion era unidi-
reccional y actualmente se esta con-
virtiendo en bidireccional, esto es el
feedback o respuesta retroactiva, ca-
racteristica que se cumple plena-
mente con la Internet que ademas
incorpora a la comunicacién el con-
cepto de interactividad (El ciberes-
pacio..., 1997, [en linea]), aspecto
que ha contribuido a la difusion
rapida de la web como medio comer-
cial en los Gltimos afios (Hoffman y
Novak, 1996, [en linea]).

El modelo de comunicacion de la
mercadotecnia tradicional es un pro-
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ceso de uno a muchos. EI nuevo mo-
delo de comunicacion en mercado-
tecnia en hipermedia, como el
WWW, es de muchos a muchos, en el
cual los usuarios/clientes pueden
interactuar con el medio. También
ha cambiado de una pasividad del
usuario/cliente a una interaccion sin
precedentes (Hoffman y Novak,
1996, [en linea]), en donde la identi-
dad del usuario consumidor queda
tras cierto anonimato (Herrero y Ba-
rragan, 1997, [en linea]). Este nuevo
paradigma sugiere una descentraliza-
cién en los procesos, ya que se tiene
plena libertad de elegir entre varias
opciones de sitios web (Hoffman y
Novak, 1996, [en linea]).

i BIENVENIDOS! ol WER de la Direccién General de Bibliclecas de b Uriversidad Nacional Sutéroma de M| [

En contraste con los programas
de mercadotecnia tradicional que
esencialmente comunican a usuarios
con gran variedad de intereses, la
mercadotecnia electronica en la
WWW desarrolla una afinidad entre
los usuarios y el producto (The ldeas
Library, 1997, [en linea]).

Uno de los mitos con respecto a
la mercadotecnia en Internet es
“pongamos nuestra imagen en In-
ternet y los clientes ya vendran”;
pero téngase en cuenta que el éxito
depende en gran medida de conteni-
dos interesantes y atractivos y de
una promocioén adecuada, tanto en
la propia red como en otros medios
(Ribas, 1997, [en linea]). Ya no es

| Irkemeat |

suficiente con “estar” en el ciberes-
pacio, ademas hay que ofrecer un
alto nivel de calidad en los servicios,
ya no tan sélo con una plena satis-
faccion del usuario, sino mas bien
adelantandose a sus necesidades
(Herrero y Barragan, 1997, [en li-
nea]). Por otro lado, un sitio web no
reemplaza a los esfuerzos de merca-
dotecnia; sin embargo, es el perfecto
complemento para anunciarse. Cabe
recordar que se debe ser consistente
en los canales de comunicacion con
los logos, slogans, etc. (The Ideas
Library, 1997, [en linea]). Otra im-
portante estrategia es percibir el
valor de las busquedas en linea
puesto que la tecnologia cambia y
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afecta el valor de los servicios de in-
formacién (Trudell, 1991, p. 223).

Por lo tanto, la mercadotecnia
tradicional es obsoleta. He aqui un
nuevo modelo: la mercadotecnia di-
rigida a los usuarios/clientes, que va
de una mercadotecnia de nicho a
una de masa (Condous, 1983, p.
413). Ademas, la mercadotecnia de
la informacién para el entorno de
Internet debe de contemplar siem-
pre dos aspectos: la mercadotecnia
de la red (aquella que se hace de ma-
nera exterior, de la biblioteca hacia
afuera) y la mercadotecnia en la red
(aquella que se hace internamente)
(The Executive..., 1997, [en linea]).
Los aspectos que concuerdan con
las dos premisas basicas e insepara-
bles de la mercadotecnia de la infor-
macion son: 1) “el usuario es el
principal objetivo del desarrollo tec-
noldgico y comercial de la red; y 2)
el mercado interno dificilmente cre-
cerd si no se estimula e integra al
mercado externo” (Herrero y Barra-
gan, 1997, [en linea]).

Como la mercadotecnia ofrece la
oportunidad para dirigir los cambios
en facilidades fisicas, materiales y
servicios ofrecidos por la biblioteca,
asi como la calidad de la ayuda pro-
fesional que es ofrecida (Leisner,
1995, [en linea]), se visualiza un futu-
ro de expansion para los servicios
bibliotecarios (Gowrie, 1984, p. 111).

PRINCIPIOS DE LA DECLARACION
SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

La importancia de la mercadotecnia
y del comercio electronico es tal que
se han establecido de manera preli-
minar por la Unién Europea, junto
con los Estados Unidos, con fecha
del 5 de diciembre de 1997, algunos

principios al respecto, entre los que
destacan los siguientes:

1. El comercio electronico global,
promovido por el desarrollo de la
Internet, serd un motor importan-
te para el crecimiento de la eco-
nomia mundial del siglo XX

2.Se propone un dialogo abierto
entre los gobiernos y el sector pri-
vado mundial para construir un
entorno legal y comercial idoneo
para la realizacion de negocios en
la Internet

Asimismo, se acuerda trabajar
para el desarrollo de un mercado
global donde la competencia y la ca-
pacidad de eleccion del consumidor
dirijan la actividad econémica, en
donde se tomaran en cuenta los in-
tereses de los consumidores, biblio-
tecas, escuelas y otras instituciones
publicas (Ribas, 1997, [en linea]).
Notese que las unidades de infor-
macién destacan como instituciones
plblicas que deben tomarse en
cuenta para la globalizacion.

APLICACION DE LA MERCADOTEC-
NIA DE LA INFORMACION A NIVEL
INTERNACIONAL

En el sector de la informacion, algu-
nos especialistas han empleado histo-
ricamente técnicas y métodos propios
de lo que eventualmente se denomind
como mercadotecnia. Por ejemplo,
desde hace casi 100 afios se vienen
realizando “estudios de usuarios”
destinados a conocer mejor a éstos en
distintas facetas como clientes de
nuestras unidades de informacion,
con el fin de saber, fundamental-
mente, qué tematicas son las mas uti-
lizadas, cudles son los servicios mas

demandados, a qué hora y por cuéles
categorias de usuarios, y sobre esta
base reorganizar servicios y coleccio-
nes, sin que necesariamente esté pre-
sente, al menos explicitamente, el
concepto de brindarles una mejor sa-
tisfaccion a sus necesidades informa-
tivas (Garcia, 1995, [en linea]).

Bibliotecarios de muchos paises,
especialmente de Australia, Inglate-
rra, Estados Unidos, Canada y los
paises escandinavos dedican cons-
tantes esfuerzos para aplicar a los
servicios bibliotecarios las técnicas
de mercadotecnia que han tenido
éxito en otro tipo de organizaciones
(Rodriguez Santa Maria, 1991, p. 8).

Un claro ejemplo de la trascen-
dencia que ha ido cobrando la apli-
cacion de la mercadotecnia es dado
por Blaise Cronin, especialista en el
area, quien refiere que en 1973, ha-
ciendo una investigacion sobre el
tema en LISA (Library and Informa-
tion Science Abstracts), utilizando tres
descriptores: mercadotecnia, publici-
dad y promocidn, encontré sélo dos
articulos sobre el tema. Siete afios
mas tarde, en 1980, hizo la misma
busqueda utilizando los mismos
descriptores y encontrd 50 articulos.
En 1988, se hizo la misma bisqueda
y se encontraron 3,519 articulos en
revistas y publicaciones de Europa y
Norteamérica (Rodriguez Santa
Maria, 1991, p. 9).

En la region latinoamericana, la
mercadotecnia de los servicios de
informacién, a pesar de su impor-
tancia en la época actual, ha sido
insuficientemente tratada. Algunas
de las razones que explican su escasa
aplicacion se deben a que las biblio-
tecas de la region dependen, por lo
general, de instituciones oficiales no
lucrativas (Arboleda, 1986, p. 34).
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En la literatura bibliotecoldgica
brasilefia se han encontrado 97 do-

cumentos sobre la mercadotecnia de
la informacion cubriendo el periodo
que va de 1972 al verano de 1994,
con lo cual se percibe un gran inte-
rés de estos bibliotecologos por la
mercadotecnia. Los tipos de docu-
mento mas utilizados fueron el ar-
ticulo en revistas con 29%, los capi-
tulos de libro con 22% vy las ponen-
cias con 21% (Amaral, 1995, [en li-
neaj).

APLICACION DE LA MERCADOTEC-
NIA DE LA INFORMACION A NIVEL
NACIONAL

En México, ya se considera que la
mercadotecnia de los servicios de
informacion es una tarea que debe
abordarse con toda apertura; pero

todavia falta mucho por hacer en
cuanto a su aplicacion. Existen
avances en aspectos relacionados
con la investigacion de necesidades
de informacion, en el desarrollo de
servicios, o con la promocion de los
mismos, pero quizas no se ha dado,
hasta ahora, un enfoque integral a
todos los aspectos que inciden en
un plan de mercadotecnia para todo
tipo de servicios de informacion
(Carrion, 1997, p. 7).

Una experiencia positiva al res-
pecto es el sistema bibliotecario de
la Universidad Nacional Autonoma
de México, coordinado por su
Direccion General de Bibliotecas
(DGB), la cual ha fortalecido y mejo-
rado a través de los afios los servi-
cios bibliotecarios y de informacién
mediante una planeacion adecuada,
cuyas metas alcanzadas han sido:
sentar las bases para elevar el monto
de las partidas presupuestales desti-
nadas al enriquecimiento de las co-
lecciones, generalizar el sistema de
estanteria abierta, extender de modo
gradual los horarios de servicio,
controlar los préstamos mediante
sistemas electronicos de seguridad,
construir y remodelar los espacios
fisicos, capacitar al personal, orien-
tar a los usuarios sobre los servicios
que prestan las bibliotecas del siste-
ma, y automatizar el funcionamiento
de las mismas. Otro aspecto al que
la DGB ha prestado atencion, es a la
orientacién de los usuarios, cuyo
proposito es brindar una vision ge-
neral de los servicios bibliotecarios y
de los recursos informativos que la
universidad pone a disposicion de
los alumnos que anualmente ingre-
san al bachillerato y a las licenciatu-
ras. (Rodriguez Gallardo, 1996, p. 3-
15)

Algunos de estos logros no se
hubiesen alcanzado sin la aplicacién
de la mercadotecnia de la informa-
cién, que si bien no se realiza inte-
gralmente, si se hace de forma par-
cial y en ocasiones sin reconoci-
miento; por ejemplo, se han realiza-
do estudios técnicos y de viabilidad
(estudios de mercado) para ampliar
el horario de servicio de las bibliote-
cas. En cuanto a la aplicacion de la
mercadotecnia de la informacion en
forma electrénica, simplemente se
puede decir que existen paginas web
de algunas de las bibliotecas perte-
necientes a este sistema biblioteca-
rio; sin embargo, para poder precisar
correctamente como es que se aplica
la mercadotecnia de la informacién
en el disefio de estas paginas se hace
indispensable un estudio posterior a
nivel nacional e internacional.

Aunado a esto, existen algunas
experiencias en bibliotecas universita-
rias de instituciones privadas, como
las del Tecnoldgico de Monterrey,
gue cuentan con un departamento de
relaciones publicas cuya funcion es
promocionar los servicios de infor-
macion de sus bibliotecas, asi como
el caso del Instituto Tecnoldgico
Auténomo de México que tiene
entre sus planes estratégicos la aplica-
cién de técnicas de mercadotecnia.

CONCLUSIONES

La adquisicion de las técnicas arriba
descritas permitira garantizar a cual-
quier institucion su desarrollo y su-
pervivencia basadas en un mejor
conocimiento de las necesidades de
sus usuarios, consumidores o clien-
tes actuales y potenciales, mediante
estudios que permitan establecer
mecanismos efectivos y rentables
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orientados a satisfacer las necesida-
des de los usuarios.

Ademas, cualquiera que sea el
tipo de unidad de informacion, el
profesional en este campo debe bus-
car una permanente actualizacion
para estar al dia de los avances en su
area, de los nuevos servicios y de las
diversas modalidades para brindar-
los. EI mundo de los servicios de
informacién electrénica, ciertamen-
te no era parte de nuestro campo de
accién una década atras, y ahora es
préacticamente insustituible.

Si nuestros servicios no respon-
den a las necesidades y expectativas
de los usuarios, se corre el riesgo de
que esas necesidades sean cubiertas
por otras entidades, afines a las
nuestras, que posean una mayor Vi-
sion de la utilidad e importancia del
mercadeo y que Se preocupen por
disefiar servicios especializados y a
la medida de las necesidades de los
usuarios, entre ellas: firmas consul-
toras, otras unidades de informa-
cién, productores de bancos de da-
tos, sin omitir la misma Internet.

Para concluir, s6lo resta decir que
describir el concepto y algunas de
las tendencias de la mercadotecnia
s una cosa y otra totalmente distin-
ta ponerlas en practica dentro de
una organizacion.
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