CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA
APLICADOS ALAS BIBLIOTECAS PUBLICAS*

Gloria Mar{a Rodriguez Santa Maria**

Enlaactualidad el concepio de marketing harebasado los limites tradi-
cionales de su aplicacién comercial extendiéndose alasorganizaciones
de serviciosy dentro de éstas a las bibliotecas, donde ha tenido un gran
crecimiento, )

En este sentido, se contempla la evolucion del concepto de merca-
dotecnia y se insiste en el beneficio que produce su aplicacién en las
bibliotecas, para luego describir su proceso mediante el andlisis de la
misién de la organizacion con las preguntas: en qué negocio estamos?
qué es lo que deseamos obtener? qué necesidades estamos tratando de
satisfacer? y mediante el andlisis del mercado con cuatro esirategias:
definicién del mercado, segmentacion, posicionamiento y andlisis del
consumidor, para terminar con la mezcla del mercadeo formada por
cuatro variables interdependientes: producto' precio, plaza (distribucion)
¥ promocidn y concluir que en ningiin momento ha sido ian necesario
como ahora, el marketing de los servicios bibliotecarios.

EL MARKETING EN LAS
EMPRESAS DE SERVICIOS

El concepto de mercadotecnia se desa-
rrolla en sus comienzos en relacién con los
bienes de consumo. Es por esto que para la
mayorfa de las personas el marketing es una
actividad practicada exclusivamente por las
grandes multinacionales y s¢ asocia casi
siempre con ideas tales como publicidad,

* - Poneéncia presentada en el III Encusntro Nacional de Blbholecas de Cajas de Com-
‘pensacién Familiar. Ibagué, marzo 7-8 de 1991, :
** : M. Lib: Jefe dé Cultura y Bibliotecas. Comfenalco. Medellin, Antioquia.
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Y
promoci6n, venta, etc. El marketing es una transaccién (un intercambio) cuya
finalidad es satisfacer las necesidades y deseos humanos. La publicidad, la pro-
mocién, y otras ideas afines con las cuales se confunde son s6lo algunas de las
actividades que integran el concepto de marketing,

En la actualidad, dado el extraordinario auge de las industrias de servicios
en el mundo entero, el concepto de marketing ha sido desarrollado més all4 de
su aplicacién comercial tradicional®*Ahora encontramos que la mercadotecnia
no sélo tiene que ver con los bienes de consumo sino también con las
organizaciones de servicios.

Las organizaciones de servicio trabajan esencialmente con intangibles (a
diferencia de las empresas de producci6n que trabajan con bienes tangibles, 1os
que se pueden palpar y ver). Un servicio se puede definir como toda actividad
o beneficio que una parte ofrece a otra¥Los servicios no culminan necesaria-
mente con la propiedad de las cosas 0 medios a través de los cuales se prestan¥

Existen empresas de servicios comerciales con fines lucrativos y empresas
de servicio no lucrativas. Las primeras en aplicar los conceptos de merca-
dotecnia fueron las empresas de servicio con fines lucrativos, como los bancos,
las lineas aéreas, las corporaciones de ahorro, 1as instituciones financieras y las
cadenas hoteleras, entre otras. En 1969, Philip Koetler y SidneyLevy ensuobra
** Ampliando los conceptos de mercadeo’”, desarrollaron una tesis revolucio-
naria, sostenfan que las actividades de marketing eran también relevantes en la
administracion de 1as empresas de servicio sin 4nimo de lucro. Desde entonces
lamercadotecnia viene siendo desarrollada en organizaciones de este tipo tanto
del sector publico como del sector privado. El concepto es aplicado hoy por
hospitales, universidades, orquestas, museos, fundaciones, organizaciones
polfticas y bibliotecas, entre otros, con ¢l fin de conservar y aumentar la
clientcla. (Fig. 1)

EL MARKETING EN LOS SERVICIOS BIBLIOTECARIOS

°¥ La literatura sobre marketing en bibliotecas ha tenido un vigoroso crecimiento
en los ultimos quince afips. Bibliotecarios de muchos pafses del mundo, espe-
cialmente Australia, Inglaterra, Estados Unidos, Canad4 y los pafses escandi-
navos dedican constantes esfuerzos para aplicar alos servicios bibliotecarios las
técnicas de mercadotecnia que han tenido €xito en otro tipo de organizaciones.
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Figura 1
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L

Empresas de servicios sin animo de lucro
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La profesion se ha dado cuenta de 1a importancia del marketing como una
herramicnta de administracién y a nivel intemmacional es un tema que suscita
cada dfa m4s polémicas entre los bibliotecanos. Blaise Cronin, bibliotecario
inglés y especialista enmarketing, dice que en 1973 haciendo unainvestigacion
sobre el temacn LISA (Library and Information Science Abstracts) y utilizando
3 descriptores: MARKETING, PUBLICIDAD Y PROMOCION encontré s6lo
2 antfculos sobre cl tema. 7 afios m4s tarde, en 1980, hizo la misma bisqueda
utilizando los mismos descnptores y encontr6 50 artfculos. En 1988, perso-
nalmente hice 1a misma biisqueda y encontré 3.519 artfculos en revistas y pu-
blicaciones de Europa y de Norteamérica. El crecimiento de la literatura
profesional es'lo que mejor refleja el interés de 1a profesion en el tema.

»Philip Koetler, padre de la mercadotecnia, y el més citado autor en el 4rea
de las organizaciones sin 4nimo de lucroXdefine la mercadotecnia de servicios
como ‘el manejo efectivo por parte de una organizacién, de sus relaciones de
intercambio con sus diferentes mercados y piblicos™. Enlogue alas bibliotecas
se refiere, esta definicién puede ser entendida como un intentole mejorar los
servicios ¢ incrementar su uso, basados en el establecimiento de canales de
comunicacion efectivos entre la biblioteca, los usuarios reales, sus fuentes de
financiacién y los dem4s grupos y pubhcos con los que dlanamcme $e tiene que
interactuar’ ¢ (Fig. 2) '
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Figura 2
LA BIBLIOTECA Y SUS PUBLICOS
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La nocién de intercambio entre un organismo y su entomo puede consi-
derarse la piedra angular de la mercadotecnia. Muy a menudo los bibliotecarios
piensan que estdn ofreciendo algo a sus lectores pero no es claro lo que €stos
ofrecen a cambio: La relacién de intercambioen las bibliotecas no¢s tan simple
como en el mundo de los negocios donde ¢l vendedor ofrece una mercancfa y
el cliente ofrece a cambio dinero. Aun asf, aungue los servicios bibliotecarios
SOR €N SU Mayor parte gratuitos, si hay lugar a unintercambio, que ticne que ver
md4s con valores que con dinero por bienes tangibles. El producto ofrecido por
la biblicteca es el servicio y lo que el usuario ofrece a su vez es su tiempo,
esfuerzo y la energfa gque consume cuando usa ese servicio.

La relacién de intercambio se complica un poco m4s cuando se piensa que
el que da el dinero para el sostenimiento de la biblioteca no es exactamente el
cliente que utiliza sus servicios, es una fuente de financiacién diferente. La
relaci6n de intercambio de la biblioteca es doble: poruna parte con sus usuarios
y por la otra con sus fuentes de financiacién. De ac4 la gran importancia de
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aplicar el mercadeo no s6lo con los usuarios sino adem4s con los que deciden
los presupuestos para que sean conscientes de los beneficios sociales que
proporcionan las bibliotecas. (Fig. 3)

Figura 3
RELACION DE INTERCAMBIO
DE LA BIBLIOTECA
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EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Losexpertos en mercadotecnia describen una progresién histérica del con-
cepto. Las empresas han tenido una tendencia a evolucionar de una filosofia
centrada en el producto,
a una centrada en las
ventas, para pasar a la
mercadotecnia y luego
a la mercadotecnia so-
cial. Estos criterios re-
flejan distintas fases o
perfodos de la econo-
mia. Veamos las ca-
racterfsticas esenciales
de ca-da una de estas
tendencias:
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- Etapa de orientacién al producto: En esta etapa es la calidad del
producto ‘por s{ misma la \nica razén de ser de la empresa. Cuando los
empresarios est4n centrados en el producto muchas veces se entusiasman tanto
con lo que hacen que olvidan las necesidades del publico y definen la misin de
su compafifa en mejorar cada vez m4s sus productos.

- Laetapa de orientacién a las ventas se caracteriza por la creencia de
que para que el piblico compre s6lohay que dar aconocerlos productos. Enesta
etapa la tarea de 1a empresa se centra exclusivamente en promover, mostrar y
estimular el interés de los consumidores hacia los productos y los servicios.

- Etapa de orientacién a la mercadotecnia: Es una filosoffa mds
reciente. En contraste con las anteriores, se centra en las necesidades del cliente
(1as dos tendencias anteriores se centran en las necesidades de la empresa). En
la mercadotecnia se concede absoluta prioridad a averiguar lo que los clientes
quieren y luego a elaborar productos o disefiar servicios que satisfagan esas
necesidades.

Acd es importante destacar la gran diferencia entre los conceptos de mer-
cadotecnia y venta, términos que muchos malinterpretan como sinénimos.
Segin el concepto de venta, la compaiifa fabrica un producto y luego aplica
diversos métodos para convencer a los clientes de que lo compren. Segin cl
conceptode mercadotecnia la compafifaprimero averigua loque el cliente desea
y lucgo trata de desarrollar un producto que satisfaga ese deseo.

El concepto m4s reciente en la progresién histérica que se analiza es la
mercadotecnia social que sostiene que no sélo se deben tener en cuenta las
necesidades del consumidor sino también su bienestar y el bienestar de todo el
géncro humano a largo plazo. (Fig. 4)

En el mundo de las bibliotecas, como en el de las empresas, se evoluciona
en este mismo proceso. Asf como actualmente se encuentran empresas centra-
das en el producto, otras en las ventas y las mds avanzadas en el marketing,
también las bibliotecas se pueden ubicar en cualquicra de estas fases. En los
pafses latinoamericanos la gran mayorfa de las bibliotecas adn est4n encasilla-
das en fa primera fase, tal vez se empicza algo tfmidamente a incursionar en la
segunda.

Se mencionarin a continuacion algunas caracterfsticas que denotan cudndo
una biblioteca est4 orientada hacia el producto:
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Figura 4
LA MERCADOTECNIA Y SU EVOLUCION
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- Laorganizacion fisica de 1a biblioteca se disefia obedeciendo al tipo de
materiales (libros, revistas, audiovisuales) y no segin las necesidades del
usuario.

- Los bibliotecarios deciden lo que es bueno para el lector, la mayorfa de
las veees con lamejor de las intenciones, s¢ selecciona lo mejor pero se hace sin
tener en cuema los gustos y las necesidades de los usuarios.

- Sele dedica m4s tiempo a la clasificacién y a la catalogacioén que a la
atencion al publico.

- Los sistemas de clasificacion y los encabezamientos son confusos y
complicados para los usuarios. Se pretende que los lectores se adapten a éstos
y no €stos a los lectores.

- Laestructura organizativa de la biblioteca y los reglamentos son m4s
importantes que los problemas de los usuarios.

- Se mide 1a eficacia de 1a biblioteca por las estadfsticas numéricas de
asistencia y préstamos y no por el efecto e impacto que tiene la biblioteca en la
comunidad o por el grado de satisfaccién de los usuarios con los servicios
ofrecidos. o e o '
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- . Se ofrecen paqueies uniformes de servicios, sin mirar que las necesi-
dades de cada grupo de usuarios y de cada comunidad son diferentes.

Por lo anterior se puede concluir que cuando se estd centradoen el producto
se le da més importancia a Jo que se hace y no para quién se¢ hace.

Una biblioteca orientada hacia las ventas, también como }a orientada
hacia el producto, empieza disefiando el servicio, y asume que este servicio es
vilido parael piblico. Unavez el servicio estd montado, la biblioteca comunica
su existencia y trata de hacer ver su valor. El principal objetivo de la biblioteca
en este caso es oftecer, vender y mostrar ¢l servicio, sin tener €n cuenta si este
satisface o no las necesidades del usuario. Por consiguiente no siempre el hecho
de que la biblioteca publique afiches, plegables, saque boletines, tablas de
contenido y distribuya materiales promocionales significa que esté¢ hacicndo
mercadeo. Simplemente esté tratando de interesar al piblico en sus servicios,
10 que no es garantfa de que esos servicios sean los que el usuario nccesita.

Blaise Cronin afirma que en el contexto de las bibliotecas la orientacion
ata mercadotecnia es un intento de maximizar la satisfaccién del usuario. Los
programas y servicios que se ofrecen son disefiados con base en necesidades
consultadas. Una biblioteca orientada hacia el marketing partirddel cliente,
otorgdndole la importancia que merecen a los estudios de usuarios, los estudios
de comunidad y las opiniones y conceptos emitidos por los lectores. Al fin y al
cabo resulta més que légico que si queremos satisfacer al cliente debamos ave-
riguar su opini6n sobre los servicios. Si la bibliotecaestd orientada al marketing
se¢ pensard en:

- Lo que desea ¢l clicnte
- Cuindo lo quiere

- Dénde lo quiere

- C6mo lo quiere

- No tratard de ser TODO PARA TODOS, trabajard desde un punto de
vista més rcal estableciendo prioridades.

- Desarrollard programas, servicios y colecciones, no basdndose en
suposiciones sobre ‘1o mejor’’ sino cn necesidades consulladas.

- Ofrecerd al lector locales accesibles, en lugares y con horarios adecua-
dos, con buena sefializacién y donde se esté a gusto.
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- Organizard los servicios y colecciones entorno a las necesidades delos
que las utilizan y no en tomo al tipo de materiales que se conserven en las salas.

- Investigard los diferentes grupos de clientes y los grupos de no
usuarios, tratando de estimular su interés hacia la biblioteca.

Uno de los eJemplos mds destacados de bibliotecas piblicas orientadas al
marketing es el de una biblioteca piblica de Londres. The Sutton Library, que
compiti6 con cientos de entidades de todo tipo de la-Gran Bretafia y gano hace
unos aflos 1a medalla Robinson de excelencia enmercadeo. Estdn orgullosos de
ser labibliotecamds utilizada del Reino Unido y se autodenominan la biblioteca
dentro del mercado. Su administracion estd centrada en el usuario y su polftica
es de autogeneracion de ingresos. El edificio, el entrenamiento dado al personal,
sus relaciones conla prensa y el gobierno, el tipo de material divulgativo y todas
sus actividades giran en tomo al concepto del marketing. (La medalla Robinson
es algo similar al premio que creé Diriventas Bogol4 el afio pasado con el
proposito de estimular los mejores casos de mercadceo en el pafs).

EL PROCESO DEL MARKETING EN LAS BIBLIOTECAS

Elmercadeo esuna actividad ciclica, no algo quc hoy se hace y mafianano.
Como todo proceso requiere esfuerzos, dedicacion y tiempo. Para poner cn
prictica el mercadeo, cualquiera sea la empresa, en esic caso la blbhoteca s¢
debe implementar un programa que comprende tres etapas:

- Andlisis de 1a misién
- Andlisis del mercadeo
- Mezcla del mercadeo S

Analisis de la mision:

Definir Ia misién de una organizaci6n es determinar cudl es su papel y su
finalidad enla sociedad; qué es lo que la sociedad espera como resultado de su
accion. Se debe responder alas cldsicas preguntas de la mercadotecnia; cEnqué
negocio estamos? ;Qué es 1o que queremos obtener? ,JQué neces:dades estamos
tratando de satisfacer? :

Yaen 1960, Theodore Levitt, uno de los originadores del concepto de
mercadotecnia urgfa a las organizaciones e industrias a definir su razén de ser
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de una manera amplia, que trascendiera el producto o servicio que la empresa
ofrecfa.

La misi6én no se debe establecer atendiendo a la idea del producto que se
fabrica o al servicio que se presta, la misi6n se debe definir concentrandose en
las necesidades del cliente que estdn tratando de ser satisfechas con un producto
0 servicio determinado. El hombre, por ejemplo, a través de la historia, se ha
servido de diversos instrumentos para agilizar su capacidad de célculo: dbacos,
reglas de cdlculo, calculadoras electrénicas, elc., vemos pues gue la necesidad
es la que permanece, los productos y servicios se van haciendo obsoletos.

Serfa miope tratar de definir la misién de la biblioteca como solucionadora
de tares escolares, 0 como prestadora de libros, u organizadora de talleres o
presentadora de espectdculos. Esos son s61o algunos servicios que se prestan en
la actualidad, habria que pensar mejor qué tlpo de nccesidades se estén tratando
de satisfacer con estos servicios,

iCudl serd la misién de la biblioteca pdblica dentro de las cajas de
compensacion y en la socicdad? ;Qué tipo de necesidades se estdn tratando de
satisfacer? de educacién, de cultura, de informacién? Sea cual sca csta mision
s¢ hace prioritario establecerla y definirla, pucs no tendrfa sentido querer llegar
al clicnte sin una idea clara de lo que sc quiere alcanzar y por qué.

Andlisis del mercado:

El mercadoesel conjunto de compradores realcs y potenciales que tiene un
producto. En las bibliotecas serd entonces el conjunto de usuarios reales y
potenciales de los servicios.

La determinacién del mercado en algunos tipos de bibliotecas es fécil, en
una biblioteca universitaria por ejemplo, ¢l mercado estd conformado por los
estudiantes de la universidad, los profesorcs, el personal administrativo y los
cgresados. Algo similar ocurre cn las bibliotecas escolares y cn las bibliotecas
especializadas. Se trabaja con mercados concretos y relativamente sencillos de
delimitar. Esto no paga cnlas bibliotecas piblicas. A quién se supone que debe
atender la biblioteca pidblica? ;Serd posible “‘proporcionar servicios bibliote-
carios completos y eficientes para todos’ como sosticnen de una mancra
bastante utépica las declaraciones universales sobre las bibliotecas piblicas?
i Quiénes son "‘1odos’’? (Quién cs el piiblico en general? ;Qué bibliotcca
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publica tiene infinitos recursos para tener todos Ios servicios para todo el
mundo? ;Se considera alguno parte del grupo publico en general? Cada persona
se autoclasifica en algiin grupo particular, ya sea por su oficio o profesion, por
su edad, por su nivel educativo, por su posicién social, o por el 4rea geografica
donde vive.

Esta es una de las lecciones mds importantes que los servicios biblioteca-
rios deben aprender del mercadeo: definir el mercado, establecer grupos con
caracterfsticas homogéneas y elegir el destinatario o los destinatarios de los
servicios, pues no se puede atender a todos los grupos con el mismo nivel de
excelencia.

El andlisis del mercado comprende cuatro pasos:
Definicion del mercado

Segmentacion |

Posicionamiento

Andlisis del consumidor

Definici6n del mercado: Al definir el mercado se sefialan quiénes son los
usuarios actuales y los potenciales, generatmente se delimitan por su ubicacién
geogréfica. En el caso par-
ticular de las bibliotecas de
las cajas, ayudar4 el cono-
cerel mimero de afiliados y
beneficiarios y su locali-’
zacién. ‘

Segmentacién: Identi-
ficar grupos homogéneos a
los cuales dirigir el servi-
cio. En las bibliotecas pabli-
cas se ha dado ciertotipo de
segmentacién ya que his-
toricamente se han esta-
blecido claras diferencias entrelos servicios dirigidos a los nifios y los servicios
para los adultos. Sin embargo adultos y nifios, son ain ptblicos demasiado
extensos. Mientras mds especifico sea el grupo mds efectiva podrd ser la
estrategia de servicios que se utilice.
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{Podr4 un mismo servicio tener igual efectividad en nifios menores de 5
afios, amas de casa que no trabajan, mujeres profesionales, ancianos jubilados,
nifias adolescentes, estudiantes, desempleados... Es dificil servirle a todos por
igual, y aiin m4s diffcil que todos se adapten a servicios uniformes cortados con
la misma medida.

El bibliotecario puede decidir dejar de lado o darle menos importancia a
uno o a varios segmentos de su mercado, privilegiando otros, estos se denomi-
nan piiblicos destinatarios o mercados meta. Es verdad que en el contexto del
servicio piiblico puede ser delicado no prestar la atenci6n suficiente a una parte
de 1a clientela, pero en vista de que es diffcil servir adecuadamente a toda la
poblacion, es preciso decidirse a delimitar los destinatarios.

Posicionamiento: Posicionarse en el mercado es decidir cudl o cudles de
cstos grupos serdn el objetivo de los esfuerzos del mercadeo y tratar de ganar
un espacioenlamente de éste 0 estos grupos con los que se hadecidido trabajar.

Un piiblico destinatario puede elegirse porque tenga menos oportunidades,
porgue lo necesite y presione por la utilizacion, porque presente ventajas para
el Tuturo de la organizacién (creacién de habitos de lectura entre los nifios),
porque sca més fécil llegar a él, o porque ofrezca ventajas econOmicas para el
organismo,

Analisis del consumidor: Consiste en examinar detalladamentc los
mercados a los que servimos o hemos decididoempezar a servir. ;Qué sabemos
sobre ellos? ;Cudles son sus necesidades de informacién? ;Coémo ven elios ¢l
scrvicio bibliotecario? ;Cudl es el grado de satisfaccién con los servicios?
{Cudles sonlos cambios previsibles a corto y mediano plazo en estos mercados?

Mezcla de mercadeo:

Una vez la biblioteca ha decidido lo que quicre alcanzar y para quien, estard
lista para empezar a planear los detalles de 1a mezcla de mercadotecnia.

Laexpresion “‘marketing mix’’, omezclade mercadoiccniaen espafiol, fue
usada por primera vez por un ejecutivo en mercadeo americano, Neil Borden en
1952, ahora ha sido adoptada como paric del vocabulario de mercadeo. La
mezcla o el mix, consisic en un grupo de herramicntas y técnicas usadas con el
fin de poncren prictica los conceptos de mercadotcenia y suscitar la respuesta
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que se desea por parte del mercado meta. La mezcla estd formada por cuatro
variables conocidas como las 4 p:

1. Producto

2. Precio

3. Plaza (distribucién)
4. Promocién

Estas variables convergen, como es debido, hacia el centro del mercadeo
que cs ¢l pablico destinatario, ya sea este real o potencial. Las cuatro variables
son interdependientes, si tenemos un producto ¢ servicio excelente pero no 1o
sabemos promocionar o lo distribuimos inadccuadamente, estard destinado al
fracaso.

Cada grupo de clientes necesita una mezcla de mercadotecnia diferente. La
mezcla requerida por un grupo serd tan dnica como ¢se grupo. La informacion
que sc obtuvo ¢n el andlisis del mercado, las necesidades, las preferencias y la
ubicacion del piblico destinatario, permitirdn efectuar una buena mezcla de
mercadotecnia. El disefio de ¢ésta es el drea en que mds creatividad se requicre
de los bibliotecarios. (Fig. 5) :

Figura 5
MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Mercado
meta

PRODUCTO
PRECIO
PLAZA
PROMOCION

Pablico
destinatario
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Veamos cada uno de lo componentes de 1a mezcla de mercadotecnia;

El producto. Todo aquello que satisface una necesidad, un deseo o una
demanda es un producto. (Los términos producto y servicio se utilizan indistin-
tamente cuando se estd hablando de mercadeo de servicios). Es dificil hablar de
productos en bibliotecas sin que vengan a la mente im4genes de libros, revistas
y otros materiales que las bibliotecas conservan... (1a tradicional funcién de
depositarias) perclas biblictecas son algoma4s que libros, identificar el producto
delabibliotecaconloslibros es unmalentendido. Los libros y demés materiales
son sélo medios para satisfacer una necesidad de informacién y no el servicio
en s{ mismos.

El servicio de referencia, por ejemplo, no son s6lo los recursos biblio-
gréaficos requeridos para llevar a cabo esta actividad. El servicio de referencia
estd conformado por diferentes elementos tales como la experiencia pro-
fesional, 1as habilidades y estrategias de bisqueda de 1a informacion, el tipo de
pregunta del usuario, los materiales bibliogrificos empleados, etc.

Las bibliotecas ofrecen toda una gama de servicios con un surtido consi-
derable en cada uno de cllos (alguien se referfa a ellas como los supermercados
del saber); se ofrece el servicio de préstamo, servicio de referencia, folocopias,
bisquedas en linea, bibliografias, facilidades para estudiar, facilidades para
mirar y consultar materiales, escuchar musica, boletines de alerta, servicio de
informacién ala comunidad, actividadesinfantiles, asesorfaen tareas escolares,
programas de educacién de usuarios, consultas telefénicas, programas cultu-
rales, préstamos interbibliotecarios, etc.

Ninguna empresa debe confiarse pensando que sus productos y mercados
durardn toda la vida. Las organizaciones buscan oportunidades para crecer y
mantenerse vivas. Las bibliotecas deben pensar también que ni sus usuarios ni
sus servicios son inmutables. Philip Koetler introdujo un importante concepto
la *‘matriz de crecimiento de productos o servicios’’, que es util cuando se
planean estrategias de desarrollo en las bibliotecas.

Penetracién demercado: Es empleada porlas bibliotecas cuandose busca
que los servicios que ya existen sean mds utilizados por el grupo actuab de
usuarios pero sin modificar para nada el servicio. Se trabaja pues con los
servicios actuales en los mercados presentes. Una biblioteca puede desarrollar
varias estrategias para incrementar el uso de sus servicios tradicionales, por
ejemplo, a través de una mejor distribucién de las instalaciones, una clara y
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atractiva sefializacion, un arreglo de sus colecciones de literatura por materias
0 topicos de interés, una mejor ubicacion y disposicién de sus carteleras, etc.

Desarrolio del mercado: Es emprendido cuando 1a biblioteca quiere
extenderse ofreciendo sus servicios actuales a nuevos grupos. Algunos ejem-
plos pueden ser, ofrecer el servicio de cajas viajeras a nuevas empresas,
promocionar 10s servicios a no afiliados, ofrecer programas de educacion de
usuarios a grupos y organizaciones que no hayan tenido contacto con la
biblioteca, entre otros.

Desarrollo del producto: Este ticne que ver con el desarrollo de nuevos
servicios para los grupos que tradicionalmente ysan la biblioteca {0 con
mejoramiento délos servicios actuales); por ejemplo, sistematizar ¢l servicio de
préstamo, organizar servicios de informacién a la comunidad, préstamo de
materiales audiovisuales, etc. En la prictica nuevos servicios pucden atraer
también otros tipos de usuarios, por lo tanto no se puede establecer una linea
divisoria estricta entre esta modalidad de crecimicnto ¥y la siguicnte.

Diversificacion: Atraer nuevos grupos de usuarios con nucves servicios.
Las bibliotecas pueden diversificarse ofrecicndo por ejemplo, servicios de
alertaparalasindustrias, jucgos y juguetes paralos precscolares, ventade libros,
elc.

Este concepto de crecimiento es importante para los bibliotccarios en la
medida que se entienda qQue hay nuevas altemativas y oportunidades y que se
debe analizary decidirla combinacién m4s apropiada de acuerdo alos objctivos
y circunstancias particulares de cada biblioteca. (Fig. 6)

El precio. La segunda de las p de 1a mezcla de mercadotecnia es el precio.
Este es uno de 1os conceptos mds complicados de aplicar porlas circunstancias
especificas de las bibliotecas piiblicas; ya que porlo gencral todos los servicios
qQue se prestan son gratuitos. Es importante tener en cuenta que no solo existen
los precios monetarios, estdn también los llamados precios sociales que sc
relacionan con el esfuerzo suplementario que debe pagar el consumidor para
tener acceso a los servicios. Por ejemplo el tiempo que habrd que esperar para
obtener el servicio de préstamo, el esfuerzo de desplazarse fisicamente y las
resistencias psicolégicas que habrd de superar para utilizar el servicio.

A pesar dc que 1as decisiones de precio no tienen la misma importancia en
el servicio bibliotecario que el que tienen en las organizaciones comerciales, cs
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Figura 6
MATRIZ DE EXPANSION DE PRODUCTO-MERCADO

Productos Productos
Actuales Nuevos
Penetracion Desarrollo
Mercados | el
Actuales én e e
Mercado . Producto
Mercados Desarrolo
Nuevos del Diversificacion
Mercado

un hecho gue no ¢s algo que pueda continuar sicndo ignorado. Si las bibliotecas
guicren permanecer en el mercado ofreciendo cada dia nuevos y mejores servi-
cios se debe empezar a considerar la posibilidad de cobrar. Algunas bibliotecas
de cajas de compensacion empiczan a cobrar por Ciernos servicios, tales como
alquiler de videos y casetes, inscripciones para particulares, talleres y cursos.
Sin cmbargo debe quedar claro que antes de decidir cualquier estrategia de
precios se debe hacer un cuidadoso andlisis no s6lo de 1a competencia sino
también de la clientela destinataria con ¢l objéto de determinar su capacidad de
pago.

_La plaza. La plaza son los mecanismos de distribucion que la biblioteca
utiliza para darle salida a los servicios. Cuando se habla de la plaza o
distribucién, se¢ piensa en la disponibilidad de los scrvicios, o sca cudndo y
dénde pucden ser éslos utilizados.

No significa s6lo un buen sitio, ubicado céntricamentc cn relacién con la
comunidad, sino adem4s sistemas allernativos de distribucion (que satisfagan
scgmentos particulares del mercado) tales como bibliolecas sucursales ensitios
periléricos, puntos de servicio, consulta tekefénica, cajas viajeras, bibliobuscs,
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horarios amplios de funcionamiento, acceso para minusvilidos y servicio los
domingos y festivos. Algunas bibliotecas piblicas en otros pafses recurren a
canales de distribucién como libros llevados a domicilio para los invdlidos y
enfermos, libros por correo, puestos de servicio en las estaciones céntricas del
mctro y en las terminales de transporte.

La promocion. Es la fase de comunicacion del mercadeo. No tendria
ningiin objeto establecer la misién, segmentar el mercado y ofrecer productos
o servicios si el piblico al que estdn dirigidos no se entera. La comunicacion no
s6lo tiene como meta informar a los mercados, sino también aumentar el interés
y ¢l deseo por las bibliotecas y sus servicios. ‘

Muchos bibliotecarios estdn tan convencidos de que las bibliolecas son
algo bueno en ${ y que por lo tanto no estdn en peligro y no ticnen necesidad de
promocionarse ya que siempre serdn necesarias. Esta autocstima de la calidad
y de la buena reputacidn es algo peligroso. Las bibliotecas estdn en el mercado
como muchas otras organizaciones; el hecho de estar no es garantfa de
permanccer. Se debe, pues, competir por la atencioén de los consumidores, de los
cuales sélounbajo porcentaje sabe delaexistencia y delos servicios potenciales
que puede prestar una biblioteca publica.

No se puede olvidar que los usuarios dc la biblioteca son los compradores
que mantendran ¢l negocio con vida si el servicio es bueno. Sin embargo los
compradores sélo acudirdn si saben de la existencia del servicio, por €so cs
esencial darlo a conocer.

Cuando se hace promocién es importanic tener en cuenta, como se dijo
anles, que 1os servicios de 1a biblioteca no son inmutables. El concepto de ciclo
de vida del producto, sugiere que a través de la vida, 10s productos y los servi-
cios pasan pordiferentes etapas, de acuerdo a los distintos niveles de aceptacion
de los clicntes. Hay una etapa de introduccion, una de crecimicnto, madurez y
declinacion.

Enlaprimeraetapa, cuandoel servicio acabade scr colocadocn el mercado,
la promocion debe dirigirse a dar a conocer el servicio, el producto es poco
conocido y tienen que desplegarse esfuerzos especiales de publicidad. Este caso
puede ser por ejemplo la introduccién de los servicios de informacion a la
comunidad en las bibliotecas piblicas.
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En la segunda fase, la de crecimiento, el servicio gana més clientes y
popularidad, la promocién debe ser dirigida a atracr la atencion sobre su
disponibilidad, su localizacién y c6mo hacer mejor uso de €1, Por ejemplo el
servicio de préstamo en las bibliotecas que cada dfa gana més clientes.

En la etapa de la madurez, los esfuerzos promocionales necesitan ser
mayores para mantener ¢l nivel de uso; un servicio bibliotecario en esta etapa
es el servicio de consulta. Poriiltimo en 1a etapa de declinacitn, la biblioteca
debe eliminar o transformar el producto antes de que se vuelva completamente
inaceptable, un servicio en esta elapa es en algunas bibliotecas ¢l boletin de
adquisiciones que la mayorfa de las veces pasa inadvertido y ni siquiera es
consultado por sus destinatarios. (Fig. 7)

Figura 7
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

1 A

Demanda

Tiempo —= |ntroduccién Crecimiento- Madurez  Declinacion

El principio bdsico de comunicacion en el mercadeo es €] mismo que en
todo cl proceso de comunicacion. Hay un emisor, un mensaje, un canal 'y una
audiencia, piblico destinatario 0 mercado meta.

Algunos auiores sugicren que hay una progresion de niveles como resul-
tado de los esfuerzos de 1a organizacién en comunicar su mensaje. El pablico
pasard de un nivel de conocimiento, aun nivel de interés, de desco y finalmente
de accitn. El éxito de 1a promocion no s6lo sc da cuando se llega a la accién,
las etapas iniciales son también importantes. Las investigaciones han demos-
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trado que mientras mds conozca una persona de una organizacién, mis
favorable va a ser con respecto a ésta.

En la audiencia, su tamafio, ubicacion, edad, nivel de educacién, y actitud
hacia la biblioteca, junto con factores econémicos 10s que van a determinar el
tipo de canal y mensaje a escoger. Si ¢l mercado meta son 1os jovenes, serd m4s
efectivo que la biblioteca utilice los canales de comunicacién que llegan a este
tipo de audiencia, por ejemplo, mensajes en radio, periddicos escolares, afiches,
entre otros.

Una vez la audiencia y el canal se han decidido se debe escoger un mensaje
apropiado. El mensaje puede ser para informar, para recordar, para persuadir,
para capacitar.

El mensaje debe ser siempre centrado en el cliente y no en el producto,
Ahora analicen los siguientes mensajes: |

Por favor cuide los libros de su biblioteca.
Dese el gusto de leer.

El primero estd centrado en el producto, el segundo est4 centrado en el
cliente, ya que menciona qué beneficios tendré el usuario si utiliza los servicios
oqué necesidades podrdn ser satisfechas con1a accién ala que invita el mensaje.

Las bibliotecas pueden utilizar diferentes formas de promocion. Cada tipo
de promocion tiene sus ventajas y sus desventajas. Algunos son mas inmediatos
en su impacto y otros requieren de algin tiempo para ser efectivos. Los
diferentes autores tienen diversas formas de agmparlos medios promocionales
que existen. Mencionaré algunas categorfas utilizadas con m4s frecuencia por
las bibliotecas.

Publicidad: Es una forma no personal de presentacién y promocion de
ideas, bienes o servicios. Se paga por ella. Las bibliotecas pueden hacer
publicidad por medio de sefialadores, plegables, botones, bolsas plésticas,
vallas, propagandas radiales, objetos y afiches, entre otros.

También estd la publicidad sin costo que se da cuando la biblioteca genera
interés en los medios de comunicacion por alguna de sus actividades o servicios,
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o cuando se consigue patrocinio de una empresa para publicar un mensaje de la
biblioteca.

Relaciones priblicas: Son un esfuerzo planeado, deliberado y sostenido
por establecer y mantener €l mutuo entendimiento entre la biblioteca y sus
publicos. En este punto es importante hacer énfasis en lo bdsico que es para la
biblioteca el trabajo con la comunidad local, con los grupos, 1as organizaciones
y todos aquellos que hacen que la biblioteca sea un servicio exigido por la
comunidad y a que s¢ abran nuevos canales de comunicacion con los diferentes
pliblicos.

Merchandising: Es la promoci6éngue se hace una vez el cliente estd dentro
del recinto de la biblioteca. Es el disefio consciente del espacio para crear o
reforzar efectos especificos en los usuarios. Efectos tales como comodidad,
bienestar, comfort. Tiene que ver con la distribucién, el disefio, el color, el
mobiliario, la disposicién de los materiales, 1as carteleras, etc. Las bibliotecas
extranjeras han desarrollado mucho este aspecto, adoptando técnicas del sector
comercial, principalmente de las librerias y de los supermercados.

Identidad visual: El disefio de sfmbolos, logos, papelerfa, uso del color
para desarroliar una imagen de 1a biblioteca reconocible y coherente entre el
publico.

Finalmente mostraré algunos ejemplos interesantes de promocién de
bibliotecas en Colombia y en otros pafses que ayudar4n a ilustrar los conceptos
expuestos anteriormente*. Estos ejemplos merecen destacarse ya sea por la
validez del mensaje, el tipo de medio o canal utilizado o la escogencia del
segmento del mercado. '

- Camparia ‘‘Bibliotecas, informacién y cultura para todos’’. Lanzada en
Medellin por el Comité Regional de Bibliotecas Universitarias en asocio con
grupos de bibliotecarios en 1988. En esta camparia se consiguié que se
imprimiera ¢l mensaje en afiches y en las bolsas pldsticas que se distribuyen en
los expendios de Comfama. La distribucién a gran escala y fuera de los recintos

*  Enlaponencia se mostraron las diapositivas que ilustran los ejemplos que se mencionan.
Por imposibilidades técnicas no se incluyen en la revista.
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de las bibliotecas, permiti¢ que ese mensaje llegara a un gran nimero de
personas que posiblemente no conocfan los servicios de las bibliotecas.

- Afiche-directorio de las bibliotecas publicas de Medellin, con un
mensaje informativo dirigido a la comunidad estudiantil y apoyado por Propal
y Susaeta. :

- Folletos y plegables destinados a segmentos muy concretos: nifios
menores de 5 afios, nifios entre 7 y 9 afios, de 12 y 13 aflos, etc.

Se puede observar también un afiche publicado por Comfamiliar Andi
también para el segmento infantl, ¢l colorido y el disefio son muy adecuados
para el pidblico seleccionado.

- Otros ejemplos dirlgidds a grupos especificos: nifios enfermbs, mi-
nusvélidos y ancianos. '

- Mensajes con el objetivo exclusivo de capacitar, uno fue publicado por
el Grube para ensefiar el sistema de clasificacién, el otro una gufa para el manejo
dc las obras de referencia fue publicado por la biblioteca de Comfenalco-
Antioquia. ‘

- Eslos ejemplos evocan las ventajas que ofrece 1a lectura, publicados
por ¢l Cleba, la biblioteca Comfenalco y 1a Secretarfa de Educacién y Cultura
de Antioquia.

- Folletosinformativos, enfatizan enlaubicacionde labiblioteca yenlos
medios de transporte para llegar a ella.

- Mensajes que invitan a participar y a utilizar los servicios; como el
concurso ‘‘Bibliopolis’’ de la biblioteca de Comfama.

- Mensajes relacionados especificamente con uno de los servicios de 1a
biblioteca, en este caso el servicio de bibliobus.

- Afiche que invita a actuar, se busca con éste, apoyo pai_ra la biblioteca
entre un grupo profesional.

- Plegables con listados de libros para satisfacer gustos concrelos en
cuanto a lectura.
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- Individual de papel, medio innovador y llamativo utilizado en el
restaurante de una biblioteca piblica australiana.

- Medios que van a permitir que el mensaje que se quiere difundir sea
guardado por ¢l piblico. Es el caso del reglamento de la biblioteca que es al
mismo tiempo un directorio telefénico.

CONCLUSION

Muchas organizaciones de servicio, entre ellas las bibliotecas, piensan que
en estos momentos de crisis econdmica y recortes presupuestales, no es posible
usar los pocos recursos disponibles en hacer mercadeo de servicios.

En ninglin momento ha sido tan necesario como ahorael marketing de los
servicios bibliotecarios, no s6lo con el fin de convencer a los gobiernos y alas
fuentes de financiacién de la necesidad de ofrecer este servicio publico a la
comunidad, sino ademds para mantener y aumentar los usuarios, estimulando
la utilizacion de los recursos y convirtiéndose en una fuente de informacion
indispensable para la comunidad.

Como muchos autores sostienen, la cuestién ahora no radica en st las
bibliotecas podrdn permitirse €l lujo de mercadear, la cuestion radica en si sf se
podra lograr sobrevivir sin hacer mercadeo.
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