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Presentacion

(44 odas las instituciones tienen que comunicar su dere-
cho a existir”. Con esta provocativa frase, Wolfgang
Ratzek, de la Stuttgart Media University, fundamen-
ta la lucha permanente que mantienen las bibliotecas en
todo el mundo por hacerse visibles vy, asi, garantizar su con-
tinuidad.

De acuerdo con un estudio de la American Library As-
sociation titulado Public Library Funding and Technology
Access Study, 2010-11, las bibliotecas publicas en Estados
Unidos han enfrentado severos recortes presupuestales du-
rante los ultimos anos (40% en 2009; 56% en 2010; 60% en
2011,y 65% en 2012).

Esto recortes son producto de las sucesivas crisis econo-
micas que se han presentado en todo el mundo, y afectan
por igual a las bibliotecas publicas, escolares, académicas y
especializadas. Desafortunadamente, este panorama econoé-
mico no va a cambiar en el futuro, por lo que los bibliote-
carios tendran que aprender a vivir y prosperar en entornos
recesivos.
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Para las bibliotecas y unidades de informacion, es fun-
damental difundir sus valores y servicios. Por ello, es muy
importante colocar en el debate publico el valor de los ser-
vicios bibliotecarios, asi como advertir los beneficios que
representa para la sociedad contar con bibliotecas robustas
y vivas.

Las bibliotecas han sido entidades de servicio por exce-
lencia, y éste es precisamente uno de los componentes mas
importantes en la cadena del proceso de marketing. Identi-
ficar al usuario como un cliente y consumidor de informa-
cion, definir el mercado al que se atiende, asi como elaborar
planes estratégicos, constituyen aspectos estrechamente li-
gados a esa disciplina.

La Federacion Internacional de Asociaciones e Institucio-
nes Bibliotecarias (IFLA) define el marketing como el pro-
ceso de planeacion y desarrollo de conceptos e ideas que
permiten la promocion de bienes y servicios para favorecer
procesos de intercambio que satisfagan objetivos individua-
les y organizacionales.

En este sentido, una parte fundamental del quehacer bi-
bliotecario es la creacion, comunicacion y entrega de servi-
cios informativos con valor para que, como consecuencia, se
puedan gestionar relaciones de largo plazo con los usuarios
de las bibliotecas que impacten positivamente a la sociedad
en su conjunto. La llegada de nuevas formas de comunica-
cion y trasmision de conocimientos (Internet, redes socia-
les, etcétera) obligan a las bibliotecas a rehacer los puentes
y estrechar la relacion entre informacion y usuario.

El desarrollo de la mercadotecnia aplicada al ambito bi-
bliotecario en nuestro pais es un area que ha venido desa-
rrollindose desde hace unos pocos afos; poco a poco, se
ha ido trasmitiendo, principalmente desde los ambitos uni-
versitarios, a través de cursos y congresos, asi como por me-
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dio de experiencias exitosas que impactan en la comunidad
bibliotecaria. Por lo tanto, es objetivo del presente trabajo
tratar de contribuir, con “un grano de arena”, a llenar el va-
ci6 que existe en cuanto a literatura sobre el tema.

Los autores de esta obra presentan en forma didactica
los conceptos tedricos y las aplicaciones practicas que per-
mitirdn iniciar proyectos locales de marketing bibliotecario.
Desde la conceptualizacion del marketing hasta las poten-
cialidades que nos ofrecen las redes sociales, los cuatro ca-
pitulos de este libro llevan al lector, paso a paso, hacia el
conocimiento y aplicacion del marketing social.

Este libro busca, también, despertar en los estudiantes de
bibliotecologia actitudes abiertas hacia la administracion,
ya que en el futuro enfrentaran una lucha cada vez mas
aspera por obtener, preservar e incrementar los recursos
econOmicos para sus organizaciones. El éxito de esta mision
estara determinado por la habilidad de cada cual para eva-
luar, mejorar y promocionar los productos y servicios que
se ofrecen.

Para los profesionistas en activo resultara muy interesan-
te el contenido del volumen, ya que les facilitara la asimila-
cion de los conceptos expuestos y enriquecera su desarrollo
profesional.

César Augusto Ramirez Veldzquez
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INTRODUCCION

e acuerdo con Philip Kotler (2004), la mercadotecnia

es una actividad humana dirigida a satisfacer nece-

sidades, carencias y deseos a través de procesos de
intercambio.

Como disciplina administrativa, sus inicios se remontan a
principios del siglo pasado; sin embargo, existe desde que
los seres humanos comenzaron a integrarse en pequenas
comunidades donde las actividades de subsistencia se ba-
saban en la recoleccion y la caza, lo cual requeria del in-
tercambio de productos para que los pueblos comenzaran
a cubrir sus necesidades basicas. De esta manera, con el
trueque al principio y después con la adopcion de medios
comunes de pago, el intercambio de productos y mercancias
sent6é las bases del comercio como una de las actividades
preponderantes del ser humano.

En este sentido, Valenzuela (2006) seniala que la merca-
dotecnia no es una actividad reciente, ya que abarca tareas
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que siempre han existido y que se basan en un sistema de
intercambio.

La perfeccion de sus habilidades manuales llevé al hom-
bre a elaborar utensilios cada vez mas sofisticados, los
cuales a su vez le permitieron alcanzar mayores grados de
desarrollo en la vida. Este crecimiento en los niveles de
bienestar estuvo asociado al concepto primario de calidad:
a mayor nivel de habilidad para desempenar una tarea, ma-
yor nivel de bienestar.

Una muestra de lo descrito se encuentra en el caso de los
egipcios, quienes hicieron gala de destreza y habilidad al
construir sus piramides, ya que tan colosales proyectos sélo
pudieron ser llevados a cabo a través de complejos procesos
organizativos que tenian como objetivo cubrir los deseos y
necesidades manifiestas de los faraones. Desde el diseno de
los monumentos hasta la orientacion que tendrian las edifi-
caciones, alineadas con el Cintur6n de Orién, pasando por
la direccion de los mas de 25 mil esclavos que trabajaron si-
multaneamente a lo largo de 23 anos, se identifican factores
que pretendian satisfacer un deseo de posteridad.

Otro ejemplo de la intencionalidad por cumplir con las ex-
pectativas de los clientes se encuentra en el Cédigo de Ham-
murabi (2,150 a. C.) que, en su regla 229, senala que “si un
constructor hace una casa y no la hace con buena resistencia
y la casa se derrumba y mata a los ocupantes, el constructor
debe ser ejecutado”. Si bien la sancion resultaba una conse-
cuencia drastica, queda claro que en esa época solo se podia
engafar una vez al consumidor.

Posteriormente, durante la Edad Media, los artesanos mas
habiles ya solian colocar una marca en sus productos, ga-
rantizando asi no sélo la calidad de la materia prima sino
también el proceso de manufactura, lo cual evidentemente
repercutia en los niveles de satisfaccion de los compradores;
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esto es, a mayor nivel de calidad mayor satisfaccion. Podria
decirse que con ello inicia el reconocimiento de las marcas.

Durante el periodo comprendido entre el siglo xvir y
principios del X1x, se desarroll6 la denominada Revolucion
Industrial, la cual se basaba en el empleo intensivo del va-
por, y posteriormente del gas y la electricidad, con fines de
industrializacion.

En esta etapa, la elaboracion de productos en forma ma-
siva implicé que cada uno de éstos tuviera un minimo de
caracteristicas comunes para garantizar la rentabilidad de
las operaciones.

La masificacion de la produccion provocod también la es-
tandarizacion de las aspiraciones y deseos de los comprado-
res. A finales del siglo XIX y principios del XX, la produccion
de bienes y productos se vio optimizada con los estudios de
tiempos y movimientos realizados por Frederick W. Taylor.
Con sus propuestas de trabajo, la estadistica cobr6é gran im-
portancia como una herramienta para el control de la ca-
lidad. Adicionalmente, las grandes guerras terminaron de
dar un impulso definitivo al concepto de calidad, ya que la
necesidad de producir enormes suministros bélicos sélo era
factible si se disponia de procesos controlados.

El término marketing propiamente dicho comenzé a
usarse en Estados Unidos e indicaba la actividad de pene-
tracion en el mercado (fo go into the market). De acuerdo
con Bartels (1988), el término pudo haber sido acunado por
el profesor E. D. Jones, quien impartié un curso titulado
“The distributive and regulative industries of the United Sta-
tes” en la Universidad de Michigan en 1902, en cuyo folleto
descriptivo se utilizé por vez primera el término marketing.

La expansion de las economias durante la etapa de la
posguerra llevo a las industrias a buscar la produccion de
bienes con cero errores, lo que con el tiempo llegd a de-
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nominarse control de calidad. Aunado a lo anterior, en el
altimo tercio del siglo XX, aparecio el concepto de asegu-
ramiento de la calidad, el cual buscaba la reduccion de los
costos de produccion a través de la prevencion de errores y
de la competitividad a que esto daba lugar.

Asi pues, hacia finales del siglo XX y principios del xxi, el
concepto se ha transformado en calidad total, en el cual la
integracion de las necesidades de los clientes lleva a los de-
nominados procesos de mejora continua. Esta identificacion
e integracion de necesidades es lo que hace de la mercado-
tecnia un elemento vigente en nuestros dias.

Sin embargo, también es pertinente senalar que, a lo lar-
go del tiempo, la mercadotecnia se ha visto empanada por
las practicas inescrupulosas de compafias y personas que
han visto en sus técnicas un instrumento que brinda la posi-
bilidad de embaucar y engafar al consumidor. Como ejem-
plo de lo anterior, podemos ver la demanda de un billon de
dodlares contra la compaiia Johnson & Johnson, que tiene
que ver con las falsas afirmaciones sobre la seguridad del
medicamento Risperda, el cual es producido por la empresa
(Loftus, 2011).

Sucesos como éste hacen que, ante amplios sectores de
la sociedad, la mercadotecnia no tenga una buena imagen
ya que se le acusa de crear necesidades en el consumidor,
propiciar la produccién de bienes irracionales o, como en el
caso sefialado, mentir sobre las propiedades de un produc-
to 0 minimizar sus riesgos.

De hecho, Licata (2007) sefiala que la opiniéon negativa
sobre la mercadotecnia lleva ya mucho tiempo, y cita como
un ejemplo el hecho de que en la Europa del siglo xviiI era
comun el envio por correo de articulos no solicitados bajo
el supuesto de que los consumidores preferirian evitar el
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esfuerzo de devolver los productos vy, por lo tanto, los con-
servarian y pagarian por ellos.

Para otros estudiosos del fenomeno, la mercadotecnia es
un tanto confusa. En este sentido, Prada (2002) refiere que
un gran numero de criticos sociales vinculan la mercado-
tecnia con la practica denominada planificacion de la obso-
lescencia, que significa que cada cierto tiempo se presenta
una nueva version de un mismo producto, con lo cual se
obliga a un consumo exagerado del mismo. De ahi que au-
tores como Pereira (2008) reconozcan que en general los
consumidores definen a la mercadotecnia como el “proceso
disefiado a ayudar a las compaiiias a vender mas”.

Esta percepcion fue confirmada con un estudio realizado
en 2004 por la consultora de negocios Yankelovich Partners
Inc., en el cual se senala que hay una creciente resistencia y
negatividad hacia la mercadotecnia (Tabla 1).

Tabla 1
TR e AT D A A T 2004 Yankelovich Study
Association
Opinién sobre el marketing Opinién sobre el marketing
Favorable 41 % Positiva 28 %
Desfavorable 14 % Negativa 36 %
Neutral 34 % Neutral 36 %

Fuente: Abu-Shalback (2004: 5).

La percepcion negativa acerca de la mercadotecnia ha
empezado a cambiar en la medida en que las organizacio-
nes publicas han comenzado a desarrollar lo que se conoce
como la mercadotecnia social, aspecto que se analizara en
el siguiente apartado.
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LA MERCADOTECNIA SOCIAL

La introducciéon de la mercadotecnia en el ambito de las
instituciones de caracter no lucrativo, tales como museos,
iglesias y bibliotecas, entre otras, se da en 1969, a partir del
articulo publicado por Philip Kotler, titulado “Broadening
the Concept of Marketing”.

Hacia la década de los setenta ya habia una preocupa-
cion por hacer crecer el concepto de marketing, y fueron
Kotler y Zaltman, en 1971, quienes sugirieron que este con-
cepto deberia ser ampliado a fin de incluir organizaciones
distintas de las empresas, bajo la premisa de que “la mer-
cadotecnia social es el diseno, implementacion y control de
programas pensados para influir en la aceptacion de ideas
sociales” (Kotler, 1971: 3).

De acuerdo con Andreasen, el marketing social se refiere
a la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para
llevar a cabo el analisis, planeacion, ejecucion y evaluacion
de programas disenados para influir en el comportamien-
to voluntario de las personas y, de esta forma, mejorar el
bienestar personal e incidir en practicas benéficas para la
sociedad (Andreasen, 1995). En este sentido, la mercadotec-
nia social maximiza la sensibilizacion hacia las expectativas,
necesidades y deseos de los usuarios; ayuda a mejorar la
imagen de los servicios publicos y sirve para atraer recur-
sos; fomentar una filosofia de calidad total, y permitir el
desarrollo de una ventaja competitiva.

De manera especifica, respecto al ambito bibliotecol6-
gico, es factible rastrear la influencia de la mercadotecnia
desde finales del siglo xviI, cuando aparece en la literatura
especializada el senalamiento de que el usuario es el centro
de toda actividad bibliotecaria (Gupta, 2002: 25).
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A partir de ahi, en mayor o menor medida, con mayor o
menor claridad, este concepto ha permeado las funciones
y actividades bibliotecarias; si bien no fue sino hasta la se-
gunda mitad del siglo XX que la profesion empez6 a con-
tar con textos que abordaban directamente el papel de la
mercadotecnia en la satisfaccion de las necesidades de los
usuarios de las bibliotecas.

En este marco, se publican diversas obras alusivas al
tema, entre las que destacan: la de Crawford, Performance
Measurement in Library and Information Services (1960);
la de De Prospo, Altman y Beasley, Performance Measu-
res for Public Libraries (1973), y la de Totterdell y Bird,
The effective library (1976). Por su parte, en 1977, aparecio
el articulo “Causes and Dynamics of User Frustration in an
Academic Library”, de Saracevic, en el cual proponia centrar
las actividades bibliotecarias en torno a los usuarios.

Los textos citados tienen como denominador comun la
postura referente a colocar la satisfaccion de los usuarios
como el objetivo que tiene que alcanzar cualquier sistema
de evaluacion y mejora continua de una biblioteca. No obs-
tante lo mencionado, no fue sino hasta la aparicién, tam-
bién en 1977, de la obra The Measurement and Evaluation
of Library, cuando la evaluacion de servicios bibliotecarios
se estableci6 como una funcién permanente de las bibliote-
cas. Su autor, F. W. Lancaster, introdujo de una forma didac-
tica la evaluacion de los procesos y servicios bibliotecarios.

De forma paralela a los titulos enunciados, los cuales
abordaban la importancia de centrar los procesos de eva-
luacién en la satisfaccion de los usuarios, aparecieron tex-
tos enfocados directamente a promover el desarrollo de la
mercadotecnia en las bibliotecas. El primero de ellos fue
un articulo de Kotler considerado como clasico, “Broadened
the Concept of Marketing”, publicado en 1969 en el Journal
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of Marketing, el cual facilité la adopcion de los conceptos
y herramientas de la mercadotecnia en instituciones no lu-
crativas, al enfatizar el concepto de que los servicios deben
desarrollar la lealtad de los consumidores para lograr esta-
blecer relaciones de largo plazo.

En 1975, Kotler ampli6é sus conceptos en el libro Marke-
ting for Non profit Organizations y, un ano después, apare-
ci6 en la Encyclopedia of Library and Information Science
el articulo “Marketing Scientific and Technical Informa-
tion”, el cual senala que el uso de las técnicas de la merca-
dotecnia pueden asegurar el crecimiento y desarrollo de los
sistemas de informacion.

En 1981 apareci6 en el Library Journal un reporte titula-
do “Beyond Public Relations: Marketing for Libraries”, que
senala que si bien la mercadotecnia no es la panacea para
resolver todos los problemas de una biblioteca, si provee de
un buen arsenal para facilitar la planeacion bibliotecaria. Ese
mismo ano, Robert Usherwoods publico el libro The Visible
Library, donde exhorta a las bibliotecas a mantener un alto
perfil ante la sociedad, y de esta forma garantizar los fon-
dos futuros que permitan su sostenimiento. Posteriormente,
en 1984, Darlene Weingand publico Marketing for Libraries
and Information Agencies, texto que presentaba una serie
de modelos para integrar la mercadotecnia a las labores bi-
bliotecarias; y en 1988, Elizabeth Wood sacé a la luz Strategic
Marketing for Libraries: a Handbook, guia fundamental para
entender como los principios de la mercadotecnia mejoran
los procesos de planeacion de una biblioteca.

En los anos noventa, The Association for Information
Management (ASLIB) contribuy6é mucho a la adopcion de la
mercadotecnia en las bibliotecas con sus obras Marketing:
a bow to do Manual for Librarians (1992) y How to Mar-
ket your Library Services Effectively (1994). Adicionalmente,
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en el Reino Unido, en 1993, la Library Association public6
Marketing Concepts for Libraries and Information Services,
el cual es prodigo en ejemplos exitosos de la aplicacion del
cybermarketing, e-mail marketing y relationship marke-
ting. Por su parte, Cristine Koontz, en 1997, publicé Library
Facility Siting and Location Handbook, el cual presenta la
forma de entender el mercado de una biblioteca a través de
identificar a los potenciales usuarios usando informacion
demogrifica. De la misma manera, en 1999, Sheila Webber,
en Library and Information Work Worldwide, hace una im-
portante contribucion para entender las actitudes de los bi-
bliotecarios ante la mercadotecnia.

Durante el nuevo siglo, los titulos mas relevantes han
sido los publicados por la International Federation of Li-
brary Associations and Institutions (IFLA), uno de los cua-
les fue publicado en 2005: e-learning for Management and
Marketing Libraries, el cual tiene una aportacion muy im-
portante en la integracion de la mercadotecnia dentro de
la educacion bibliotecologica. Otro texto de la IFLA que ha
sido fundamental en esta nueva centuria es Marketing in
Libraries and Information Services: International Perspecti-
ves, ya que proporciona un panorama global del estado del
arte de la mercadotecnia aplicada en la bibliotecas.

DIFERENCIAS ENTRE LA MERCADOTECNIA
COMERCIAL Y LA SOCIAL

Es importante destacar que, si bien ambas concepciones
acerca de la mercadotecnia se asumen con herramientas y
conceptos muy similares, el objetivo de la mercadotecnia
comercial es identificar lo que la gente quiere y cuando lo
quiere para, de esta forma, poder proporcionarselo; por lo
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tanto, no es guiada por valores sino por intereses de ren-
tabilidad. A este respecto, Wood indica que en un entorno
comercial los clientes intercambian dinero por bienes y ser-
vicios, mientras que bajo el concepto de mercadotecnia so-
cial el intercambio no se basa en bienes tangibles sino en la
adopcion de ideas o el rechazo de conductas (Wood, 2008).
Kotler, a su vez, senala que la mercadotecnia social com-
prende los esfuerzos por cambiar el comportamiento publi-
co por otro que la sociedad estime deseable (Kotler, 2004);
de esta manera, en la actualidad no es solo se necesita la
comunicacion de ideas sino influir en conductas. El cambio
de conductas es la razén de ser de la mercadotecnia social.

Hastings (2011) establece que una campafna de merca-
dotecnia social no debe ser operada por una empresa co-
mercial, ya que en el fondo lo que busca la compania es
incrementar sus ganancias y no mejorar la salud publica. Por
su parte, Gordon (2011) va mas alla y senala un nuevo tipo
de mercadotecnia social: la socialmente responsable y que
busca ayudar a regular las practicas comerciales daninas para
la sociedad.

De acuerdo con lo mencionado, la mercadotecnia social-
mente responsable no s6lo ayuda a entender los efectos
daninos de la mercadotecnia comercial, sino que puede ser
usada para cambiar politicas publicas y establecer regula-
ciones para obtener un bien social. Por ejemplo, a escala
mundial, el 3.8% de las muertes y el 4.6% de las lesiones
son producidas como consecuencia del abuso del alcohol.
Con estos datos, ha sido posible centrar la discusiéon no
s6lo en las consecuencias del consumo de alcohol sino en
la importancia de regular de forma mas estricta la venta de
alcohol asi como las campanas de promocioén de este pro-
ducto (Gordon,2011).

10
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En sintesis, la mercadotecnia socialmente responsable bus-
ca examinar las actividades e impactos de la mercadotecnia
comercial; es decir, se orienta hacia la comercializacion de las
politicas publicas en beneficio de las causas sociales.

A partir de lo expuesto, se reconoce que la mercadotec-
nia social es una valiosa herramienta administrativa para el
disefio, elaboracion y prestacion de los servicios para las
instituciones no lucrativas. Cuando esto se aplica en el en-
torno de las bibliotecas, se le denomina mercadotecnia de
la informacion (Bautista, 2000).

En torno a la mercadotecnia de la informacion existen va-
rias creencias erroneas. La primera de ellas es que los servi-
cios de una biblioteca no deben de mercadearse; la segunda
es la consideracion de que la mercadotecnia es sélo aplica-
ble a los servicios privados; la tercera se refiere a lo antiético
de su utilizacién en la promocién de los servicios biblioteca-
rios; una cuarta sefiala lo poco que ofrece la mercadotecnia
a las bibliotecas; y finalmente, se cree equivocadamente que
la calidad es algo implicito en los servicios bibliotecarios,
por lo que no es necesario evaluarlos ni mercadearlos.

No obstante, la futura viabilidad de las bibliotecas depen-
dera de su propia capacidad para demostrar, de una forma
dinamica y continua, su valor ante la sociedad; y dicho va-
lor s6lo podra ser reconocido si los instrumentos de la mer-
cadotecnia son utilizados para este fin.

EL PLAN DE MERCADOTECNIA

El esquema basico para un plan de mercadotecnia se ilustra
en la Figura 1.

11
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Figura 1
/ FODA éﬁmegb ‘de g?:deuritos
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\
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La mision es la frase que define el propdsito o razon de
ser de una organizacion. Una mision genera el compromiso
colectivo para pasar de tratar de hacer las cosas bien a ha-
cer lo correcto.

Es fundamental que la misién sea clara, concisa y que
conteste con precision las siguientes preguntas:

* ;Qué se va a hacer? (oferta).
* ;Para quién se va a hacer? (demanda).
* ;Por qué nos van a elegir? (ventajas competitivas).

Un ejemplo de lo anterior es la misiéon de la compania
Nike:

Our mission is to carry on his legacy of innovative thinking,
whether to develop products that help athletes of every level of
ability reach their potential, or to create business opportunities
that set Nike apart from the competition and provide value for
our shareholders.!

1 Nike Inc. http://nikeinc.com/pages/about-nike-inc
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* ;Qué se va a hacer? (oferta).
Desarrollamos productos deportivos.

* ;Para quién se va a hacer? (demanda).
Atletas de todos los niveles.

* ;Por qué nos van a elegir? (ventajas competitivas).
Aplicamos un pensamiento innovador en lo que ha-
cemos.

Una vez definida la mision, es importante comunicarla y
explicitarla a todos los miembros de la organizacion. El pu-
blicar la mision refleja el compromiso real que se tiene por
alcanzarla dia a dia.

Con base en la mision, se procede a desarrollar el FODA
de la organizacion. El FODA (Fortalezas, Oportunidades, De-
bilidades y Amenazas) es una herramienta de la planeacion
estratégica que nos permite hacer un diagnostico de la si-
tuacion actual en la cual se encuentra la organizacion. Este
diagndstico es, junto con la investigacion de mercados, el
inicio de un proceso de mejora continua.

Mucha de la utilidad del FODA estriba en que sea una
fotografia del momento actual de la organizacion. Referir-
se a situaciones pasadas o a un futuro deseable no ayuda
en nada al diagnoéstico. Hacer bien un FODA deberia de ser
como cuando, una manana al despertar, nos pararamos des-
nudos frente al espejo y describiéramos lo que vemos.

El FODA se plasma en la matriz expuesta en la Tabla 2.

Tabla 2
Positivos Negativos
Internos Fortalezas Debilidades
Externos Oportunidades Amenazas
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Fortalezas y debilidades se refieren a los recursos de la
organizacion. Por ejemplo, unas buenas instalaciones serian
una fortaleza. Una plantilla de personal sin formacién en
bibliotecologia o desmotivado, seria una debilidad. Sobre
las fortalezas y debilidades se tiene algun grado de control.

Oportunidades y amenazas son cuestiones externas que
afectan a la organizacion. El Programa Nacional de Lectura
y Escritura impulsado por la Secretaria de Educacion Publi-
ca (SEP) puede ser una oportunidad para una biblioteca pu-
blica. Para una biblioteca universitaria que compra muchos
libros en inglés, una devaluacion seria una amenaza. Sobre
las oportunidades y amenazas no se tiene ningun grado de
control, s6lo se pueden aprovechar o buscar minimizar sus
efectos negativos.

Al hacer un FODA es muy importante saber distinguir lo
importante de lo no importante: por ejemplo, mientras que
para una biblioteca especializada la limpieza de los bafios
es algo que se da por sentado, para una biblioteca publica
puede ser un factor crucial que permita una mayor afluen-
cia de usuarios, ya que muchas de estas bibliotecas se en-
cuentran en parques publicos. El hecho de que acudan a los
bafios de la biblioteca es una gran oportunidad de buscar
estrategias para acercar a los visitantes a la lectura y a los
recursos de la biblioteca.

Mientras que para una pequena biblioteca publica de
2,000 libros y 3 bibliotecarios la existencia de manuales de
procedimientos puede no ser un factor clave para su fun-
cionamiento, para una biblioteca universitaria de 80 mil li-
bros y una plantilla de 30 personas, la existencia de dichos
manuales es forzosa para garantizar la uniformidad en la
prestacion de los servicios.
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A continuacion se presentan algunos ejemplos de como
categorizar los recursos de la organizacion y los factores
exteriores que la afectan.

Fortalezas

* Personal
Experiencia; preparacion; liderazgo; trabajo en equi-
po; espiritu de servicio.

* Organizacion y servicios
Servicios de calidad; orientaciéon a usuarios; relacio-
nes con la comunidad.

Colecciones
Actualizacion; cobertura; variedad; especiales; elec-
tronicas, presupuestos.

Infraestructura
Instalaciones; computo; sistemas de apoyo; seguridad.

* Consorcios
Integracion en programas de cooperacion.

Debilidades

* Personal
Ausencia de profesionales; pocas plazas; fatiga; des-
motivados; sobrecargas de trabajo.

* Organizacion y servicios

Estructura fragmentada; no aplicacion de normas; no
control de calidad; no retroalimentacion; aislamiento.
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* Colecciones
Desactualizadas; poca variedad; ausencia de estadisti-
cas; poco presupuesto; deterioro.

* Infraestructura
Instalaciones inadecuadas; compartidas; subutiliza-
das; computo desactualizado; no hay sistemas de apo-
yo o seguridad.

¢ Consorcios
Nula participacion.

Oportunidades

* Cambio de planes de estudio.

* Reorganizacion institucional.

* Programas de educacion a distancia.
* Programa de fomento a la lectura.

* Tecnologias de informacion.

* Surgimiento de consorcios.

* ONG.

* Donantes.

Amenazas

* Legislacion sobre derechos de autor.

* Licencias de uso.

* Dificultad para conservar al personal.

* Vida corta del software y del hardware.

* Recortes presupuestales.

* Incremento en el costo de los materiales.
* Ausencia de autonomia.
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Es importante senalar que desarrollar un FODA es un
ejercicio dificil ya que su utilidad estara en funciéon de la
objetividad que apliquemos al analisis y de la experiencia
que tengamos en la aplicacién de esta técnica. Es muy re-
comendable que el FODA sea un ejercicio donde se recojan
las opiniones y observaciones del equipo de trabajo de la
institucion.

Hagamos una primera aproximacion al FODA de nuestra
unidad de informacion; por favor llene la matriz correspon-
diente a la Figura 2.

Figura 2
FODA

3

v
\. Fortalezas @ Debilidades

Un )

0" )
Oportunidades = Amenazas | |

Un FODA correctamente aplicado nos dara los elementos
para contestar las siguientes preguntas:

* ;Qué deberiamos hacer mas?

* /Qué deberiamos de hacer menos?
* ;,Qué deberiamos dejar de hacer?

* /Qué deberiamos empezar a hacer?
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Una vez que se han integrado en la matriz todos los re-
cursos de la organizacion, asi como los factores que pueden
influir sobre ella, es necesario establecer los cursos alternos
de accion (estrategias) que nos permitiran alcanzar eficien-
temente la mision institucional.

Las estrategias se agrupan bajo cuatro categorias:

Ofensivas (fortalezas + oportunidades).
Defensivas (fortalezas + amenazas).

* De reorientacion (debilidades + oportunidades).
* De supervivencia (debilidades + amenazas).

La integracion de las estrategias al FODA se hace con base
en la matriz desarrollada que se presenta en la Tabla 3.

Tabla 3
Internas Fortalezas Debilidades

F1 D1
Extrenas F2 D2

F3 D3

Oportunidades Estrategias ofensivas Estrategias reorientacion
o1 (maximizar F y O) (minimizar D y maximizar O)
02
03
Amenazas Estrategias defensivas Estrategias

A1 (maximizar F y minimizar A) de supervivencia
A2 (minimizar Dy A)
A3

Donde F1 corresponde a la fortaleza uno, O1 a la opor-
tunidad nimero uno, Al a las amenaza nimero uno, y asi
sucesivamente.
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Como ejemplo, asumamos que la biblioteca cuenta con
un personal con muy buena actitud de servicio (F1 o For-
taleza uno). Si buscamos establecer una estrategia ofensiva,
es decir acciones que nos permitan aprovechar una fortale-
za al combinarla con una oportunidad, podemos combinar-
la con O1, que es la Oportunidad uno, existencia de cursos
de educacion a distancia, y obtenemos la primera estrategia
ofensiva, que seria promover la inscripcion del personal a
cursos de educacion a distancia. El FODA desarrollado de
este ejemplo quedaria como se plantea en la Tabla 4.

Tabla 4
Internas Fortalezas Debilidades
F1 Buena actitud del personal D1
Extrenas F2 D2
F3 D3
Oportunidades Estrategias ofensivas Estrategias reorientacion
(maximizar F y O) (minimizar D y maximizar O)
O1 Cursos de educacion F1 + O1 Promover la inscripcion
a distancia del personal a cursos de
02 educacion a distancia
(0K}
Amenazas Estrategias defensivas Estrategias
A1 (maximizar F y minimizar A) de supervivencia
A2 (minimizar Dy A)
A3

Una vez que hemos desarrollado el FODA, es posible defi-
nir la cartera de productos de la organizacion.

En 1970 el Boston Consulting Group propuso la cartera
o portafolio de productos (The Product Portfolio) como un
instrumento que permite clasificar todos los productos de
una organizacion.
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La matriz propuesta permite conocer de un vistazo el
grado de desarrollo de los productos y, en funcion de esto,
poder tomar decisiones para apoyar a los productos mas
rentables y eventualmente eliminar a los que ya no repre-
sentan interés para el consumidor.

De acuerdo con Arellano (20006), los productos ubicados
en el cuadrante “Estrella” son aquellos de alto crecimiento en
las ventas y, por lo tanto, permiten una alta penetracion
en el mercado. El cuadrante “Nino problema” o “Signo de
interrogacion” alberga a los productos que pueden tener un
buen crecimiento en las ventas, pero que representan una
incognita a mediano plazo, esto es, que no se sabe a ciencia
cierta si seran rentables, o bien, terminaran desaparecien-
do. Los productos ubicados en el cuadrante “Vaca lechera”
representan a aquellos en donde hay una buena recepcion
de los consumidores por ser productos de probada calidad,
pero que tienen un crecimiento lento. Finalmente, tenemos
el cuadrante “Perro”, donde se ubican aquellos productos
con un crecimiento débil o nulo y por lo tanto su penetra-
cion en el mercado es minima (Figura 3).

Figura 3
Catalogo de productos
A
Estrella %? 1% Nifio problema

1‘.‘2 »“ K) Vaca Lechera (7_\/_6} Perro

Para un lector avispado resultara claro que en el FODA ya
realizamos una preclasificacion al determinar nuestras for-
talezas y debilidades.
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Todos aquellos recursos de la unidad de informacién que
sean consumidos por nuestros usuarios se denominan pro-
ductos, y deberan ser integrados al catilogo de productos.

Por ejemplo, el préstamo a domicilio podria ser ubicado
en el cuadrante “Vaca lechera”, ya que es un servicio con-
solidado y reconocido por los usuarios; si bien no tiene el
glamour de los servicios electronicos de consulta al texto
completo de articulos y libros, es un producto consumido
permanentemente. A su vez, la consulta a los e-books podria
ser en este momento nuestro producto estrella. La digitaliza-
cion de colecciones estaria en el cuadrante “Nino problema”
si es que no tuviéramos la certeza de que es un proyecto
que terminara despegando y sera rentable. Finalmente, un
ejemplo de un producto “Perro” podria ser el archivo verti-
cal si es que fuera un conjunto de documentos atiborrados
en un archivero sin ningun tipo de organizacion.

En cada uno de los cuadrantes puede haber mas de un
producto vy, al igual que el FODA, hay que entender que son
radiografias de la situacion actual de la organizacion; por lo
tanto es necesario actualizarlos con frecuencia, sobre todo
si hemos experimentado cambios importantes.

Una vez que una organizacion cuenta con su cartera de
productos, debe definir qué productos conservara y cuales
eliminara. A continuacioén canalizara recursos hacia los pro-
ductos que se conservaron con el objeto de ganar mayor
penetracion en el mercado, esto es, que sean conocidos y
consumidos por los clientes.

La estrategia de promocion de un producto se hace den-
tro de un esquema denominado mezcla de la mercadotecnia,
Mix Marketing, en inglés. Esta mezcla implica la integracion
de 4 P (Figura 4).
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Figura 4
e
Producto
D / P
Promocioén Precio
y A
P /
Plaza
J

El precio es el valor econémico que la organizacion le
concede a un producto o servicio, y es también el punto de
equilibrio entre los intereses de las dos partes; asimismo,
representa la cifra mas baja que el vendedor esta dispuesto
a aceptar por desprenderse de su producto y es la cantidad
mas alta que el consumidor esta dispuesto a pagar.

No s6lo existen los precios monetarios; estin también los
llamados precios sociales o valores simbodlicos que se rela-
cionan con el esfuerzo suplementario que debe aportar el
consumidor para tener acceso a los servicios. Por ejemplo,
para llegar a una biblioteca publica quiza el usuario tiene
que transportarse durante dos horas y, ya estando ahi, ar-
marse de paciencia para poder llevar el libro a casa ya que
el servicio es muy burocratizado. En este caso el precio que
paga el usuario es muy alto y seguramente, si un dia tiene
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la oportunidad de utilizar otra fuente de informaciéon mas
accesible, cambiara de proveedor.

La plaza constituye todos los espacios fisicos, virtuales o
temporales que la organizacion utiliza para hacer accesibles
sus productos o servicios. Estos puntos de acceso pueden
ser las instalaciones de la biblioteca, la pagina web y las
actividades de extension, como una feria del libro o el ser-
vicio de bibliobus.

La promocion es toda comunicacion persuasiva que me-
jora la identificacion y utilizacion de un servicio o producto.

Algunas personas ven la promocién como algo frivolo,
innecesario y menos importante que otras funciones admi-
nistrativas; ellas piensan: “Si hacemos bien nuestro trabajo,
¢por qué no ha de ser reconocido?” Sin embargo, la pro-
mocion es esencial para una unidad de informacién. Es la
actividad que permite que nuestra comunidad de usuarios
conozca los servicios y programas de la biblioteca. Estimula
la demanda por nuevos servicios, incrementa la importancia
y visibilidad de la organizacioén; asimismo, es un argumento
para obtener presupuestos.

La promocioén se puede realizar a través de:

* Anuncios y posters.

* Volantes y boletines.

* Grupos de amigos de la biblioteca.

* Paginas web.

* Presentaciones publicas.

* Un personal capacitado y con alto espiritu de servicio.

Ojo: no siempre las estrategias de promocioén funcio-
nan, ;qué tan conveniente es anunciar alimento para gatos
en la television nacional, si s6lo el 20% de la poblaciéon
tiene un gato?
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MIOPIA DEL MARKETING

De acuerdo con la American Academy of Optometry, la mio-
pia es un error en el enfoque visual que causa dificultad de
ver los objetos distantes. En el ambito de la mercadotec-
nia, fue Theodore Levitt quien en 1960 propuso el concepto
Marketing Myopia. En un articulo aparecido en la Harvard
Business Review, el profesor Levitt formul6 la pregunta que
sacudio a muchos gerentes de su tiempo: “;En qué negocio
esta usted realmente?”

Es memorable la respuesta del presidente de la Associa-
tion of American Railroads, quien senalé que su negocio
eran los trenes (enfoque desde el producto). Con este razo-
namiento es facil comprender los problemas que enfrent6
esta industria, ya que a mitad del siglo pasado muchos de
los servicios que prestaba fueron absorbidos por las com-
panias de autobuses y las lineas aéreas, que se definieron
como empresas que transportaban personas y mercancias
(enfoque desde el mercado).

Con algunos descalabros, la industria del cine entendi6
que su negocio no era la creacion de peliculas (enfoque
desde el producto), sino que su negocio era el entreteni-
miento (enfoque desde el mercado).

¢Cual es el negocio (propodsito) de una biblioteca? ;Pres-
tar libros? o ¢brindar servicios de informacioén con calidad y
oportunidad?

El definir equivocadamente nuestro nicho de negocio
puede tener consecuencias desastrosas para la organizacion.
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El comportamiento del usuario como consumidor
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INTRODUCCION

olomon (2006) define el comportamiento del consu-

midor como todos aquellos procesos que tienen lugar

cuando un individuo selecciona y utiliza un producto,
servicio, ideas o experiencias para satisfacer sus necesida-
des y deseos. Dicho comportamiento, de acuerdo con Hoff-
mann (2011), se presenta en tres fases:

1) La eleccion entre las alternativas previas a la compra.
2) La reaccion del consumidor durante el consumo.
3) La evaluacion de la satisfaccion posterior a la compra.

Ahora bien, estas etapas no se dan en forma aislada. Con
base en el paradigma ecolégico —esquema vigente que ex-
plica como los seres humanos procesan la informacién-,
podemos afirmar que las personas aprenden a partir de la
interaccion con otras personas y con su contexto.
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El ser humano desarrolla su cognicion e inteligencia a
través de las siguientes etapas:

* Procesos basicos: tienen que ver con la percepcion a tra-
vés de los sentidos y la atenciéon que se les brinda a los
estimulos.

* Procesos complejos: es el desarrollo del lenguaje y, con
€l, la formacion de conceptos y la abstraccion.

* Metacognicion: es la capacidad para controlar nuestro
razonamiento; esto es, darnos cuenta de como pensa-
mos.

A través del transito en estas etapas, las personas van
modificando su forma de pensar y, por ende, sus patrones
de consumo. En procesos basicos, predomina la capacidad
de adquirir informacion. En procesos complejos, se privile-
gia la retencion del conocimiento. Finalmente, la metacogni-
cion favorece el uso consciente de la informacion adquirida
y retenida previamente.

Tomando en cuenta lo anterior, queda claro que el acto
de comprar un bien o servicio no es un acto mecanico, y
que si repitiéramos ese acto mas adelante podria verse mo-
dificada la decision no s6lo por la experiencia de compra
sino también por la experiencia acumulada en todos los as-
pectos de nuestra vida.

Noel (2009) propone un modelo que ejemplifica lo antes
expuesto (Figura 1).
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Figura 1
Modelo de comportamiento del consumidor

Influencias externas

Campaias publicitarias Cultura del consumidor
Producto Religion
Promocién Etnia
Precio Grupos de referencia
Plaza Clase social

Procesos internos

Procesos psicoldgicos Toma de decisiones
Motivacion Reconocimiento de problemas
Percepcion Busqueda de informacion
Actitudes Juicio
Conocimiento Decisién final

Proceso post/toma
de decisiones
Compra
Conducta post/compra

Dicho comportamiento también se ve influido por dos
factores: las cualidades propias del producto y las expecta-
tivas que tenemos sobre é€l.

CUALIDADES

Las cualidades trasmiten los beneficios de un producto o
servicio. Hacen referencia a sus caracteristicas y pueden ser
inherentes (que ya las posee) o bien pueden ser adquiridas
y, por lo tanto, modificables con el paso del tiempo.
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Cualidades de busqueda

Responden a las expectativas que se ha formulado previa-
mente el cliente, como por ejemplo localizar en la biblioteca
un libro que detalle los cuidados a los que se debe someter
el lirio del Peru (astromelia), o bien, tener acceso a Internet
a través de una conexion de banda ancha.

Cualidades de experiencia

Se destacan al momento de ejecutar la compra, y se refieren
basicamente a caracteristicas intangibles del servicio, como
pueden ser la amabilidad del personal del m6dulo de prés-
tamo o la tranquilidad de la sala de lectura.

Cualidades de credibilidad

Son referidas a través de un tercero, y tienen que ver con lo
que se denomina marketing viral, donde las experiencias
personales de compra son trasmitidas boca a boca a otros
potenciales consumidores. Un ejemplo clasico es el estu-
diante de posgrado que recomienda ampliamente el servi-
cio de la biblioteca “pero sélo el de la tarde, ya que los de
la manana son unos pesados”.

EXPECTATIVAS

Una expectativa es la posibilidad razonable de que algo
suceda. Remarcamos el término razonable pues, de lo con-
trario, estariamos hablando de una esperanza.

Por ejemplo, un usuario puede tener la expectativa de en-
contrar el libro que requiere, ya que en el pasado ha encon-
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trado otros libros que ha buscado. Una esperanza seria que
le dieran un trato amable al solicitar el servicio, ya que en esa
biblioteca las filas para sacar en préstamo un libro son lar-
guisimas vy el trato del personal, digamos, no es muy cordial.

Una expectativa esta fuertemente vinculada a una situa-
cion que es muy factible que se produzca. Cuando esto suce-
de, el individuo experimenta agrado y tranquilidad, y dado
el caso de que supere lo esperado, el sentimiento sera de
alegria y aun de euforia. Por otro lado, cuando no se cubre
la expectativa, el sentimiento puede ser de de insatisfaccion.

De acuerdo con Hoffmann (2011), los clientes manejan al
menos tres tipos de expectativas.

Servicio pronosticado

Refleja el nivel de servicio que el cliente piensa que le dan.
Un ejemplo seria que el usuario asume que les prestaran los
cuatro libros que solicite.

Servicio deseado

Esta expectativa es mas alta porque parte del hecho de que
el cliente espera que le den el servicio pronosticado y un
poco mas. El usuario obtiene los cuatro libros solicitados y
ademas, al acercarse al mostrador, fue reconocido y llamado
por su nombre; quiza hasta le recomendaron otro titulo y le
permitieron que también lo llevara.

Servicio adecuado

Representa el minimo de servicio que el cliente esta dis-
puesto a aceptar. En nuestro ejemplo, el usuario aceptaria
que le prestaron sélo tres de los cuatro libros solicitados,
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pero no una cantidad menor. También podria aceptar que el
trato de los bibliotecarios fuera seco, pero no permitiria que
fuera grosero o agresivo.

Zona de tolerancia

Comprende el espacio existente entre el servicio deseado
y el servicio adecuado. En general, los clientes entienden y
asumen que puede haber variaciones en la calidad del ser-
vicio ofrecido, y mientras que estas oscilaciones no rebasen
el limite del servicio adecuado pueden ser aceptadas.

Resulta interesante el hecho de que un usuario puede
modificar con amplitud sus expectativas de servicios pro-
nosticados, deseados y adecuados si cambia de biblioteca.

Lo que en una biblioteca seria un servicio deseado, en
otra apenas alcanzaria el rubro de adecuado; esto se debe
precisamente a la amplia oferta bibliotecaria que encuen-
tran los usuarios hoy en dia. De acuerdo con el Instituto Na-
cional de Estadistica y Geografia (INEGID), hacia el ano 2012
habia en México 13,308 bibliotecas (7,378 publicas, 5,702
escolares y 228 especializadas). En 17 anos, el pais pasé de
9,840 a 13,308 bibliotecas; un crecimiento de 35.2%, 204 bi-
bliotecas nuevas cada ano, 17 bibliotecas nuevas cada mes.
Esto puede explicar por qué los usuarios son cada dia mas
exigentes y, ante una amplia oferta informativa, la zona de
tolerancia disminuye, ya que los clientes no perdonan un
servicio deficiente.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Es la medicion de como los productos y servicios suminis-
trados por una empresa cumplen o superan las expectati-
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vas del cliente. Farris (2010) la define como “el namero de
clientes, o el porcentaje del total de clientes, cuyo reporte
de experiencia con una empresa, sus productos o sus ser-
vicios (ratings) excede los objetivos de satisfaccion especi-
ficados.”

Medicion de la satisfaccion al cliente

Hoffman (2011) senala que la satisfaccion del cliente se
puede medir a través de dos métodos (Figura 2).

Figura 2

e Seguimiento y monitoreo de
estadisticas de servicio

® Reporte de resultados

® Registro de quejas

Mediciones

indirectas

® Encuestas de satisfaccion del cliente
Mediciones basadas en escalas de puntos (0 al 10)

directas o bien del tipo “Muy insatisfecho /
Muy satisfecho”

Las mediciones indirectas, por su naturaleza, son de ca-
racter pasivo ya que buscan deducir grados de satisfaccion
con base en las variaciones de la cantidad de servicios pres-
tados. Por ejemplo, una suposicion puede ser que a mayor
satisfaccion con el servicio habra un mayor nimero de tran-
sacciones. Esto puede ser cierto, o bien, puede deberse a la
combinacion de varios factores. Con respecto al analisis de
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quejas, su mayor riesgo es basarnos solo en la opinion de
“los que hablan” y dejar de lado a la “mayoria silenciosa”, la
cual puede estar satisfecha o no con el servicio.

Las mediciones directas brindan una mayor precision
para determinar la satisfaccion de los clientes. En el capitu-
lo siguiente, se abundara sobre estas herramientas, en parti-
cular el sistema estandarizado LibQual.

Vinculada estrechamente a la satisfaccion del cliente en-
contramos la calidad en el servicio.

Medicion de la calidad del servicio

Martin (2009) senala que aunque los servicios comunmen-
te son intangibles y a menudo elusivos, pueden ser vistos,
escuchados y experimentados por los clientes. En razén de
esto, la calidad de un servicio so6lo puede ser entendida
desde el punto de vista del cliente. Esta calidad debe ser
definida a través de los ojos de los consumidores, los cuales
tienden a agrupar el nivel de un servicio en dos grandes
categorias (Figura 3).

Figura 3

[ La dimensién procedimental j

¢ | a estabilidad de un sistema para proveer productos
y servicios

[ La dimension personal ]

e Como se brinda el servicio a través de las conductas,
actitudes v habilidades de comunicacion del presonal
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La adopcion de una perspectiva de servicio orientado al
cliente implica asumir que:

* El cliente es el rey.

* El cliente es nuestra razén para existir.

* Sin clientes, no tenemos nada.

* Nuestros clientes definen nuestro negocio.

* Si no entendemos a nuestros clientes, no entendemos
nuestro negocio.

Con respecto a la calidad en los servicios de informacion,
De Andrés (2008), establece que ésta puede medirse bajo
cinco dimensiones (Figura 4).

Figura 4

Confianza: informacién cuando se solicita

Responsabilidad: respuesta rapida a problemas

Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados

-

Empatia: entender las necesidades del cliente

Tangible: apariencia de las instalaciones

El conjunto de estas dimensiones es el principal com-
ponente para que un usuario califique si un servicio tiene
calidad o no.
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LEALTAD Y RETENCION DE LOS CLIENTES

La lealtad del cliente es el profundo compromiso que tiene
una persona por volver a comprar, o bien, utilizar un pro-
ducto o servicio en el futuro, a pesar de que hay otros pro-
veedores con quienes puede encontrar productos similares.

Hoffman (2011) la define como el apego emocional que
un cliente le tiene a la empresa que le brinda un servicio.

Sea compromiso o apego, lo cierto es que conservar a los
clientes en mercados cada vez mas competidos y diniamicos
es un logro que refleja el compromiso que tiene la institu-
cion por hacer bien las cosas.

La creciente oferta de opciones informativas hace que
muchos usuarios de bibliotecas deserten facilmente hacia
otros proveedores o fuentes. De acuerdo con el INEGI, ha-
cia el ano 2012 el sistema bibliotecario nacional registré
59.8 millones de consultas a través de 13,308 bibliotecas de
todo tipo. Si comparamos estos datos con los registrados
en el ano 1995, encontramos que el nimero de consultas
decrecieron ya que ese ano se registraron 116.3 millones
de consultas. Esto significa que, en 17 anos, las consultas a
bibliotecas mexicanas decrecieron un 48.6%, 56.5 millones
de consultas menos; lo mas curioso es que hay 3,468 biblio-
tecas mas que en el afio 1995.

Es por esto que el reto actual debe ser el de generar una
lealtad de los usuarios hacia nuestras bibliotecas; lealtad que
permita crear relaciones de largo plazo, lo cual resulta un
factor fundamental para el éxito de nuestras instituciones.

¢Qué es la retencion de los clientes?

Es la actividad que emprende una organizacién para dismi-
nuir o cancelar las pérdidas de clientes.
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Raab (2008) alerta sobre el hecho de que se deben invertir
seis veces mas recursos en atraer un cliente nuevo que en
conservar uno ya existente. Esta es la base de todo éxito co-
mercial y del crecimiento a largo plazo de una organizacion.

Las razones por las cuales una organizacion puede rete-
ner a un cliente estan en funcién directa del nivel de depen-
dencia que presenta éste con respecto a los servicios que le
provee la organizacion. Esta dependencia puede darse en
forma mas o menos pronunciada o de forma sutil.

Hay razones de tipo situacional, como por ejemplo la
ubicacion de la biblioteca, donde el beneficio principal es
que ésta se encuentre dentro del area fisica de estudio, tra-
bajo o esparcimiento del usuario. La comodidad de tenerla
cerca puede ser muy fuerte para que la siga utilizando.

También existen razones de tipo psicologico que se ba-
san en los descubrimientos positivos que realiza el cliente
sobre la calidad del servicio a lo largo del tiempo. Esto im-
plica el desarrollo de lazos de confianza entre la biblioteca
y sus clientes.

Finalmente, encontramos razones del tipo econémico a
través de las cuales el cliente valorara la decisién de consu-
mo bajo la 6ptica del menor riesgo. Esto es cuando un usua-
rio busca que el esfuerzo invertido en acudir a la biblioteca
sea compensado por la calidad de la informacién obtenida.

Beneficios de la retencion de los clientes

Aunque pueden resultar obvios los beneficios que tiene re-
tener a los clientes, un repaso de los principales se muestra
en la Figura 5.
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Figura 5

Inmunizarlos contra el abuso de Internet. Hay usuarios que piensan

N 4 que todo lo que necesitan esta en Internet, este tipo de pensamiento
los aleja de las bibliotecas. Es fundamental lograr que los clientes
sigan confiando en las bibliotecas como sus proveedores habituales

de informacién.

" J Desarrollar un nivel de tolerancia en los clientes. Permite que la
'O relacion no se deteriore cuando hay algun fallo en el servicio.

Alentar al cliente a que comparta informacion y presente quejas. Es
[ J muy importante lograr que revelen sus opiniones en relacion con la
calidad del servicio bibliotecario y que compartan sus ideas y molestias
en cuanto a lo que se podria hacer mejor.

La publicidad de boca a boca. El marketing viral es una herramienta
‘ invaluable para que una biblioteca gane presencia ya que puede ser
N . mas creible que la generada por la propia organizacion.

El éxito de toda biblioteca pasa por llevar a cabo estra-
tegias que permitan retener a sus clientes. Cuanto mas alto
sea el porcentaje de relaciones a largo plazo, la viabilidad
de la institucion sera mas alta.

Estrategias para la retencion de los clientes

Una de las condiciones primarias para retener a los clientes
es hacer bien las cosas. Philip Kotler (2004) lo dice de esta
forma: “Aunque una compania tenga buena calidad y buen
servicio, no necesariamente gana. Eso es lo minimo que se
espera de ella.”

Por lo tanto, el establecimiento de un sistema de ase-
guramiento de la calidad es la primera estrategia que una
biblioteca debe poner en marcha. Estos sistemas facilitan la
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identificacion de las tareas fundamentales y permiten docu-
mentar las experiencias, pero sobre todo brindan elementos
para mejorar los procesos y lograr asi la satisfaccion del
cliente a través de servicios confiables a lo largo del tiempo.

Otra estrategia importante puede ser la integracion del
cliente en el diseno de nuevos servicios. Desarrollar conjun-
tamente un servicio genera un sentido de pertenencia a tra-
vés de una conexion emocional y garantiza en gran medida
que se cubran las expectativas de los clientes.

Un sistema de gestion de quejas eficiente es una tercera
via a través de la cual se busca la retencion de los clientes.
Bigné (2010) senala que, muchas veces, el cliente decide
abandonar al proveedor no por el fallo en el servicio sino
por una respuesta inadecuada de la empresa ante el mismo.

Desde el punto de vista gerencial y de restitucion de ser-
vicio, es interesante conocer (y predecir) posibles patrones
de comportamiento en funcion de la emocion predominan-
te (enfado o. arrepentimiento) que un consumidor ha senti-
do durante la experiencia insatisfactoria.

Un cliente enfadado se queja formalmente, pide la devo-
lucién de su dinero o acude a terceros actores para resolver
el problema. Con su comportamiento genera situaciones de-
licadas y de tension en la empresa. Sin embargo, propor-
ciona informacién muy valiosa que, bien gestionada, da la
oportunidad de corregir el problema y evitar que se presen-
te en el futuro. Por otro lado, el consumidor arrepentido es
una amenaza para la empresa ya que no se queja, no comu-
nica su insatisfaccion, no regresa y habla mal de la empresa.

Un cliente que se queja lo hace con la esperanza de re-
solver el problema que ha surgido y que normalmente tiene
que ver con la decepcion de las expectativas que se han
experimentado respecto a un producto o servicio.
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Una queja no es una perturbacion al trabajo diario. Des-
estimarlas o atenderlas de mala gana es la receta perfecta
para perder clientes. Si bien atender inconformidades no
es una tarea agradable, si es una valiosa oportunidad para
mejorar.

Es muy importante instruir al personal sobre lo que de-
ben hacer cuando un cliente reclama. Lo primero es que
no tomen las quejas como ataques personales ya que de
hacerlo asi asumiran posiciones defensivas. Segundo, que
no relacionen éstas con regafnos o represalias por parte del
supervisor pues, de lo contrario, seran los primeros en ocul-
tar las diferencias con el cliente.

Cualquier organizacion que no lleva a cabo una evalua-
cion del porqué, sus clientes estan optando por desertar e
irse con otros proveedores, y corre el riesgo de que la tasa
de abandono sea tal que se haga inviable su permanencia.

Finalmente, el uso intensivo de las redes sociales, como
se vera en el cuarto capitulo de este libro, es actualmente
una estrategia fundamental para estar en contacto y retener
a nuestros clientes

Hacia una cultura de cero desercion

Wright (2010) define a la desercion como el cambio que
hace un cliente al escoger una marca distinta a la que ha-
bitualmente compra durante dos o mas periodos consecu-
tivos. En el caso de una biblioteca significaria que, ante la
necesidad de obtener informaciéon, un usuario dejara de
acudir a su biblioteca y prefiriera encontrar la informacion
en otro lado, y esto se repitiera dos o mas veces.

Desde los afios noventa, el concepto de cero desercion
de clientes en las organizaciones de servicios ha estado pre-
sente en la literatura especializada. Reichhels (1990) indica-
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ba que si bien no es posible eliminar del todo la desercion,
si es posible gestionarla con miras a disminuirla.

Conocer a nuestros clientes y sus patrones de consumo
es el primer requisito. La tasa de desercion es medible y de-
bemos de ser capaces de conocer este indicador.

Enfrentar el fenémeno de la desercion implica un fuerte
compromiso de toda la organizacion. En ocasiones se hace
necesario revisar la mision y enfatizar la importancia que
tiene la satisfaccion de los usuarios. A continuaciéon hay
que socializarla entre todos los integrantes de la institucion,
explicandola y asegurandonos que ha sido comprendida.
Mostrar las tasas de desercion y sus posibles consecuencias
puede ayudar mucho a que todos entiendan el valor de un
cliente.

Descubrir por qué los desertores se van es una segunda
fuente de informacion valiosa para hacer ajustes y proponer
mejoras. Por ejemplo, si somos capaces de demostrar que
la tasa de desercion esta correlacionada con las condiciones
de las instalaciones, podemos proponer un plan general de
remodelacion.

A este respecto Neira (2009) sefiala que si bien la insatis-
faccion tras el fallo tiene un efecto importante en la proba-
bilidad de abandono de los clientes, existen otros factores
relevantes, tales como la respuesta de la empresa a la queja,
las barreras al cambio, la ausencia de alternativas atractivas
y la antigiedad de la relacion.

A lo largo de este capitulo hemos enfatizado la importan-
cia de entender el comportamiento de nuestros clientes, las
cualidades que buscan en un producto o servicio y las ex-
pectativas que pueden crear en torno a él. Asimismo, se ha
puntualizado la importancia de satisfacer sus necesidades a
través de relaciones de largo plazo. Desafortunadamente to-
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davia hay bibliotecas en las cuales predomina un panorama
de des-orientacion (Figura 6).

Figura 6

La eficacia se mide en estadisticas (préstamos, consultas,
asistencia, etc.) NO en el grado de satisfaccién del cliente

Ir
‘ \

Los procesos y la burocracia estan por encima de los problemas y
necesidades del cliente

Ir
‘ L

Los servicios de informacion se ofrecen como paquetes uniformes
y no toman en cuenta que hay distintos tipos de usuarios

Ir
‘ L

No hay estrategias efectivas para recopilar, procesar y analizar las
sugerencias y quejas de los clientes

,
\.

Los bibliotecarios debemos de aprender a cambiar de
una gestion centrada en el producto a una gestion centrada
en el cliente
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Investigacion de mercados en las unidades
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INTRODUCCION

entro de un plan de mercadotecnia en cualquier en-

tidad publica o privada, la investigacion de merca-

dos es una fase muy importante que debe llevarse
a cabo, ya que a través de ese estudio se podran conocer e
identificar las necesidades, gustos y preferencias del consu-
midor.

La investigacion de mercados es el proceso que se debe
seguir y aplicar, con el objetivo de buscar informaciéon sobre
el comportamiento humano ante cierta situaciéon de consumo.

Este proceso debe incluir estudios de opinién y se aplica
a través de la recopilacion e interpretacion de datos sobre
individuos u organizaciones, utilizando métodos y técnicas
estadisticas de las ciencias sociales.

Stevens (1997) describe la investigacion de mercados
“como el procedimiento y las técnicas involucradas en el
disefio, recoleccion de datos, analisis y presentacion de la
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informacion usada en la toma de decisiones de mercadotec-
nia” y agrega que “conducir una investigacion de mercados
es un método importante para determinar qué es lo que los
consumidores del mercado meta hacen, piensan y dicen.”

Es recomendable dar seguimiento y lograr que el alcance
de un proyecto o estudio de investigacion de mercado cu-
bra todo el ciclo vital de un producto o servicio, desde su
introduccion al mercado, hasta pasar por la fase de madura-
cion y la forma en que éste se relaciona con el consumidor.

El objetivo de dicho seguimiento en el estudio se resu-
me en las siguientes cuatro palabras “para tomar mejores
decisiones”, ya que, de lo contrario, seria como navegar sin
brajula y la probabilidad de alcanzar el éxito no podria ase-
gurarse, con lo cual se incrementarian los costos que esto
implica, tanto en dinero como en tiempo.

Como bien dice Diana Caballero (2009) “hacer investi-
gacion de mercados es recomendable por cuatro sencillas
razones:”

Reduce riesgos.

Descubre oportunidades.

* Mejora los resultados.

* Maximiza la rentabilidad de las inversiones.

Cabe aclarar que las ventajas que representa la investi-
gacion de mercados, junto con la elaboracion del analisis
FODA, nos ayudaran al establecimiento de un buen plan de
mejora continua para nuestra biblioteca.
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Naresh K. Malhotra (1999) propone un modelo con seis
pasos a seguir para la elaboracién de un estudio de investi-
gacion de mercados (Figura 1).

Figura 1

Definicion del problema

¥

Desarrollo de un acercamiento
al problema

¥

Disefio de la investigacion

¥

Recoleccién de datos

¥

Preparacion y andlisis de datos

¥

Preparacion y presentacion
del reporte final

RN
Juuuuu

Es importante y recomendable crear un marco de tra-
bajo que sirva como guia al proyecto de investigacion de
mercado, ya que en éste se detallan los procedimientos que
se necesitan para la recopilaciéon y obtencion de datos, lo
cual permite estructurar y resolver los problemas que surjan
durante la investigacion para facilitar, en buena medida, el
desarrollo del estudio en cuestion.

El disefio de una investigacion de mercados puede in-
cluir las siguientes categorias:

* Investigacion exploratoria.
* Investigacion conclusiva.
* Investigacion descriptiva.
* Investigacion causal.

* Disefio transaccional.
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* Disefio longitudinal.
¢ Diseno transaccional Gnico.
¢ Diseno multitransaccional.

INVESTIGACION DE MERCADOS
POR TIPO DE FUENTE DE INFORMACION

Una biblioteca puede distinguirse tanto por la calidad y can-
tidad de los materiales que constituyen su acervo, asi como
por la calidad y cantidad de los servicios que ofrece a sus
usuarios; la combinacion acertada de estos dos factores es
lo que otorgara a la unidad de informacion el sentido y su
razon de ser en la sociedad.

Dentro de los servicios que se ofrecen, pueden identifi-
carse dos niveles:

1) Servicios basicos, como: lectura en sala, préstamo de
materiales, servicio de consulta, etcétera.

2) Servicios de valor agregado, como: diseminacion se-
lectiva de informacion, elaboracion de bibliografias,
asesoria personalizada, etcétera.

La aplicacion de un estudio de investigacion de mercados
bien puede ayudar al disefio de estrategias y politicas que
coadyuven a alcanzar las metas y logros deseados por las
unidades de informacion.

Existen distintos criterios de clasificacion dentro de la
investigacion de mercados; al respecto, las categorias mas
recurrentes son aquellas que observan el tipo de fuente de
informacién. Como apoyo en la toma de decisiones dentro
de una organizacion, es comuin que éstas utilicen la infor-
macion interna que generan ellas mismas, es decir, los re-
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sultados de su operacion, o bien, la informacion externa, la
cual se obtendra implementando un proceso de investiga-
cion de mercados.

En una biblioteca, la informacion interna es la que nor-
malmente aparece en sus informes y la que contiene cifras
relativas al uso de la coleccion, afluencia de usuarios, con-
sultas atendidas, presupuesto ejercido, adquisiciones, cos-
tos operativos, etcétera.

La informacion externa se genera principalmente de dos
vertientes, conocidas como fuentes primarias y fuentes se-
cundarias.

Dentro de una biblioteca es usual tratar de identificar
las necesidades de informacion de sus usuarios, en las que
estos ejercicios de investigacion generan una serie de temas
y descriptores que reflejan los intereses de la comunidad
lectora o investigadora.

Investigacion de fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacién son aquellas conside-
radas como material informativo directo, original y de pri-
mera mano respecto al tema investigado y que responden a
preguntas sobre su origen:

* ;/De quién se obtiene la informacion?
* ;Como se obtiene la informacion?
* ;Doénde se obtiene la informacion?

Esta investigacion se realiza por medio de la aplicacion
de encuestas, entrevistas a sujetos, observacion directa de
hechos, o bien, implementando procesos de experimenta-
cion o simulacion.
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Investigacion de fuentes secundarias

Las fuentes secundarias de informacion se refieren a aque-
llas obtenidas por medio de la consulta de estudios previos
que aparecen publicados en libros, bases de datos, catalo-
gos, periddicos u otros medios, omitiendo la realizacion de
un trabajo de campo.

Este tipo de fuentes de informacion tiene ventajas y des-
ventajas respecto a otras ya que, si bien son mas accesibles
por su costo econdémico-temporal, pueden presentar el in-
conveniente de su disponibilidad, el cual puede ser dificil,
restringido, o bien, estar desactualizado o diferir en sus re-
sultados con el propoésito de la pesquisa.

INVESTIGACION DOCUMENTAL

Las fuentes documentales son conocidas también como
fuentes secundarias; sin embargo, pueden diferir en su en-
foque de mercado. La informacion contenida en éstas es de
un origen completamente externo al entorno de aplicacion
del estudio, y es recomendable su utilizacién en el arran-
que del mismo, enfocindose en un tema particular, cuando
los tiempos lo permiten y las preguntas planteadas al prin-
cipio del estudio pueden ser respondidas por este medio.

En ocasiones la investigacion documental es suficiente
para cubrir el propoésito del estudio que, aunado a su bajo
costo, puede plantear el contexto para la realizacion de in-
vestigaciones de mercado posteriores.

Es importante no confundir la consulta documental con
la busqueda de informacion retrospectiva o historica, ya
que no debe soslayarse la informacion del dia a dia que se
genera en medios de comunicacion impresos y digitales.
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Para las unidades de informacion, no es suficiente con
tener y conocer el perfil de necesidades informativas de sus
usuarios; es necesario también conocer la relevancia de di-
cha informacion y la forma en que ésta se utiliza.

Como bien sefiala Miyagi (2001), “si la biblioteca reco-
ge los aprendizajes del comportamiento del consumidor,
una combinacion de marketing y psicologia, tendra la po-
sibilidad de conocer las motivaciones de sus clientes, sus
preferencias, lo que le permitird desarrollar productos con
mayores beneficios deseados”.

INVESTIGACION DE MERCADOS POR LA METODOLOGIA
USADA EN LA RECOLECCION DE DATOS

Existen dos diferentes modelos o métodos propuestos para
desarrollar una efectiva investigacion mercadolégica, los
cuales son utilizadas indistintamente para la recoleccion y
analisis de datos: la investigacion cualitativa y la investiga-
cion cuantitativa.

Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa consiste en la utilizacion de téc-
nicas exploratorias como sesiones de grupo (focus group),
la observacion o la entrevista, siempre en muestras peque-
fias, que busca una profundidad en la investigacion, evitan-
do la cuantificacion.

La investigacion cualitativa realiza un registro narrativo
del fenémeno estudiado y a diferencia de los métodos cuan-
titativos, que enfocan su estudio a la asociacion o relacion
que existe entre variables cuantificables, en ésta, dicha re-
lacion se realiza en contextos estructurados y situacionales.
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Como mencionan Pita y Pértegas (2002), “la investigacion
cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda de las
realidades, su sistema de relaciones, su estructura dinamica”.

Esta técnica empleada en la investigacion de mercados se
desarrolla a partir del estudio de las ciencias del comporta-
miento, en un intento por conocer mejor al consumidor y
saber no s6lo qué elige la gente, sino por qué lo elige.

El empleo de técnicas y teorias provenientes de la so-
ciologia, de la antropologia y, principalmente, de la psico-
logia, han trascendido en los estudios de mercado y ahora
éstos no solo se conforman con conocer las motivaciones
del consumidor, sino que han profundizado hasta conocer y
comprender sus conductas, es decir, saben lo que el cliente
siente, suefia, piensa, anhela y lo que finalmente hace.

Ya no soélo basta con aplicar técnicas de observacion;
ahora se debe profundizar mas, escuchando e intuyendo
los deseos del cliente, penetrar en su mente y en su espiritu
con el fin de comprender las causas que lo motivan a desear
o adquirir un bien y luego entender los procesos posterio-
res a esta decision.

Existen en los estudios cualitativos cuatro grandes pro-
positos de informacion:

1) Estudios fenomenologicos o descriptivos: aquellos
que tratan de entender la experiencia cotidiana y el
comportamiento del consumidor.

2) Estudios exploratorios: que tienen la intencion de
encontrar las causas y razones que llevan a un con-
sumidor a actuar como lo hace, es decir, tratan de
entender su comportamiento.

3) Estudios de exploracion creativa: modalidad que se
utiliza con el fin de estimular procesos creativos,
de generacion de ideas que sirvan para enriquecer
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las estrategias mercadolégicas, como puede ser un
cambio de estrategia, el cambio de logotipo de al-
gun producto, el redisefio de alguna campana, entre
otros. Es recomendable aplicar aqui las modalidades
de lluvia de ideas y sesion de grupo, reuniendo a
clientes y a consumidores.

4) Evaluaciones: su utilizaciéon es esencial para com-
prender y perfeccionar las ideas que se estan desa-
rrollando en cualquier etapa de la investigacion, que
puede ser sobre el proceso de la misma, el producto
o la publicidad.

Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa consiste en la utilizacion de da-
tos medibles y la correlacion existente entre distintas varia-
bles cuantificables, tratando de explicar en forma objetiva el
porqué de un comportamiento determinado.

Su objetivo es obtener datos medibles, adquiridos a par-
tir de una muestra controlada y estudiada, para analizarlos
estadisticamente y realizar proyecciones sobre una pobla-
cion total; esta metodologia es utilizada principalmente
en la elaboracion de estudios de mercado, generalmente
a través de la aplicaciéon de encuestas, por medio de cues-
tionarios estandarizados que, una vez analizados, entregan
resultados sobre los diferentes comportamientos, afinidades
y diferencias que pueden existir en una poblacion respecto
a una marca o producto.

Una variante en la aplicacion de esta técnica es la de la
observacion dirigida, la cual debe registrar y cuantificar las
conductas del cliente o consumidor, prescindiendo del uso
de cuestionarios.
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Existen diferencias entre ambos métodos, lo cual se ve
reflejado en las ventajas y desventajas que muestran estas
metodologias y que se presentan en la 7abla 1.

Tabla 1
Diferencias de los métodos cualitativo y cuantitativo

Método cualitativo Método cuantitativo

Mayor profundidad en la informacién Posibilidad de realizar y comparar

mediciones
Los resultados son individuales Proyeccién generalizada de los resultados
y no permiten su generalizacion a toda la poblacién

Comunicacién directa

) Poca interaccioén con los entrevistados
con el entrevistado

Perspectiva holistica Perspectiva particular
Estudios dinamicos Estudios estaticos
Enfasis en el proceso Enfasis en el resultado
Experiencia y conocimiento Andlisis de calidad en la interpretacion
en la recoleccion de informacion de los datos
Alto costo por caso Alto costo por proyecto
Resultados individuales Resultados generalizados

En el caso de las bibliotecas se pueden utilizar cualesquie-
ra de los dos métodos propuestos, siempre sin perder el
objetivo del estudio y en funcién del tamafio de la insti-
tucion y la densidad poblacional a la que atiende o esta

dirigida.

Una ventaja dentro de las unidades de informaciéon es
que éstas cuentan con un publico cautivo y una afluencia
constante de usuarios; sin embargo, no se debe olvidar al
resto de la poblacion. Es altamente recomendable traspasar
las puertas y paredes que resguardan los acervos e investi-
gar qué informacion y servicios demanda la poblacion que
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no utiliza la biblioteca, ademas de conocer mas y de mejor
manera a los usuarios frecuentes y asi poder ofrecer acer-
vos y servicios de mejor calidad.

INVESTIGACION DE MERCADOS
POR LA TEMPORALIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacion de mercados en sus estudios sobre deman-
da presenta dos diferentes fases que se determinan en fun-
cion de su temporalidad y el seguimiento que se da a la
investigacion, para distinguir asi los estudios que se realzan
en una sola ocasion, frente a los estudios que se realizan de
manera periddica y que se identifican como:

* Estudios individuales (one-shot).
* Estudios continuos (trackings).

Estudios Individuales (one-shot)

Este tipo de estudio es aquel que se aplica de forma indivi-
dual, en una sola ocasion y que resulta suficiente para resol-
ver la interrogante planteada; puede ser un estudio de tipo
estacional y no tiene un seguimiento ciclico.

Para medir la eficiencia de la biblioteca, se puede apli-
car una entrevista personal con el usuario, o bien, a través
de un focus group, dentro del cual se puede conocer vy, en
su caso, resolver con una breve y unica sesion el sentir del
usuario hacia la unidad de informacion, realizando una o
varias preguntas muy concretas sobre un tema en particu-
lar; por ejemplo: colecciones, suscripciones, servicios, hora-
rios, etcétera.
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Estudios continuos (trackings)

Se refiere a los estudios que se aplican y permanecen duran-
te largos periodos de tiempo, repitiéndose de manera cicli-
ca, conservando o reproduciéndose siempre bajo las mismas
condiciones durante diversos periodos de tiempo (cada mes,
cada afio o en los periodos requeridos), para que puedan
ser comparables y sean susceptibles de observar cambios, asi
como tendencias.

Un ejemplo dentro de la biblioteca se presenta cuando se
quiere conocer si un servicio determinado esta funcionando
de manera eficiente; entonces sera necesario aplicar un estu-
dio individual, usuario por usuario, para evaluar el cambio o
permanencia del mismo; asimismo, cuando se pretende co-
nocer la percepcion que los usuarios tienes sobre la misma
unidad de informacion, es recomendable implementar una
evaluacion permanente y continua, la cual, con el paso del
tiempo, permitird tener una vision de las fallas y aciertos que
tiene a través del tiempo, partiendo de la premisa de que
toda organizacion puede y debe ser comparada con otras
similares (benchmarking), pero sobre todo contra si misma.

OTROS TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Existen otros sistemas para implementar una investigacion
de mercados, los cuales pueden ser efectivos en diferentes
contextos.

Datamining

El datamining o mineria de datos es el proceso por el cual
se puede descubrir, extraer y almacenar la informacion re-
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levante de una base de datos, por medio de un software
de busqueda que rastrea e identifica patrones, asi como re-
laciones, tendencias, desviaciones y otros indicadores que,
dentro del aparente caos en que se presentan, tienen una
explicacion légica, cuyo valor es aprovechado para que el
director de una organizacion tenga un mejor y mas pro-
fundo conocimiento del comportamiento de sus clientes, a
través de un sistema conocido como Sistema de Apoyo a la
Toma de Decisiones.

Este sistema de analisis de datos se ha popularizado, pri-
meramente por el abaratamiento y popularidad de las com-
putadoras, los discos duros y las comunicaciones; después,
porque las instituciones y empresas privadas generan, res-
paldan y conservan un gran volumen de informacion en
estos medios.

Se ha descubierto que esta informacion, la cual permane-
ce en bases de datos conocidas como bases operacionales,
es un reflejo fiel de la operacion cotidiana de la organiza-
cion y es generadora a su vez de informacion relevante, que
puede resultar estratégica en la toma de decisiones.

Los grandes almacenes o colecciones de datos tienes dos
principales aplicaciones y usos:

* El Procesamiento de Transacciones en Linea (OLTP, por
sus siglas en inglés).

* El Procesamiento Analitico en Linea (OLAP, por sus si-
glas en inglés).

El software que lleva a cabo la mineria de datos utiliza
diferentes técnicas y algoritmos como son las de:

e Umbrales.
¢ Tendencias.
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* Franjas de normalidad.

¢ Comportamiento erratico.
* Maximos.

* Patrones frecuentes.

* Reglas de asociacion.

* Cumulos.

La informacion, una vez compilada y transformada, de-
bera ser analizada para su interpretacion y evaluacion, lo
que generara nuevos conocimientos que han de servir en el
proceso de toma de decisiones.

Geomarketing

Latour y Floch (2001) definen el geomarketing como “un
sistema integrado por datos, programas informaticos de tra-
tamiento, métodos estadisticos y representaciones graficas
destinadas a producir una informacion util para la toma de
decisiones, a través de instrumentos que combinan carto-
grafia digital, graficos y tablas”.

A través de esta técnica, se analiza la realidad econémica
y social de los individuos (clientes) desde un punto de vista
geografico, es decir, se analiza al consumidor en relacién a
la zona donde habita, con la finalidad de crear patrones de
consumo y comportamiento, lo cual servira para ofrecer y
mercadear los productos adecuados a su realidad socioeco-
nomica.

Esta disciplina es creada a partir de los procesos de cam-
bio generados por la globalizacién y como una respuesta de
las empresas ante los acelerados procesos de cambio y para
la solucion de problemas en periodos cada vez mas cortos,
pasando, como dice Taketa (1993), “de una planificacion es-
tratégica a un pensamiento estratégico”.

58



Investigacion de mercados en las unidades de informacion

La necesidad de tomar conciencia del entorno ha gene-
rado la creacién de nuevas alternativas para enfrentar los
problemas y se ha comprendido que el conocimiento geo-
grafico es una herramienta importante para afrontar esta
nueva realidad.

Semiodtica

La semidtica es, en palabras de Ferdinand de Saussure
(2010), “la ciencia que estudia la vida de los signos en el
seno de la vida social”, es decir, esta disciplina intenta dar-
nos una explicaciéon de como el ser humano se relaciona y
conoce su mundo circundante, como lo interpreta, genera
conocimiento en torno a €ste y como lo transmite.

Esta area del conocimiento se ha incluido dentro de la
investigacion de mercados, para tratar de descubrir los pen-
samientos inconscientes que llevan a un consumidor a to-
mar ciertas decisiones o presentar diferentes conductas que
inciden en la eleccién de determinado producto o servicio.

Estos estudios no incluyen por lo general investigacion
de campo y ponen énfasis en analizar los contextos cultu-
rales y los c6digos de comunicacion que emplea un grupo
social, como puede ser el uso de algin color o cierta tipo-
grafia que transmite mensajes empaticos hacia los clientes.

Neuromarketing

El neuromarketing se enfoca en técnicas que buscan co-
nocer las reacciones que provocan ciertos estimulos en los
consumidores y, para esto, se auxilian de técnicas proce-
dentes de la neurociencia, o bien, de otras ramas de la me-
dicina, como la fisiologia, la endocrinologia o la cardiologia.
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Kevin Randall (2009) lo define como “la practica de usar
tecnologia para medir la actividad cerebral en los consumi-
dores para utilizar esa informacion en el desarrollo de pro-
ductos y comunicaciones”. A través de esta nueva técnica, se
pretende conocer y medir las respuestas inconscientes del
consumidor, registrando sus reacciones neuronales o fisio-
logicas ante estimulos publicitarios que actian en el sub-
consciente y no son detectables por medio de los métodos
tradicionales de investigacion.

Las técnicas utilizadas son, entre otras: la Encefalografia
(EEG), la Resonancia Magnética Funcional (FMR), el Segui-
miento Ocular (Eye Tracking) y la Medicion del Ritmo Car-
diaco.

Esta novedosa técnica enfrenta todavia retos, como su
costo elevado, las consideraciones éticas, la ausencia de una
estandarizacion de resultados y la dificil comunicacién que
existe entre cientificos y mercadologos; sin embargo, ha te-
nido logros, sobre todo en areas de prediccion, para saber
qué anuncios televisivos pueden tener mayor impacto o la
viralidad que una campana de mercadotecnia puede produ-
cir en la red si se proyecta dentro de eventos masivos, como
el Super Bowl.

LibQual

Como ya se menciono, existe en la mercadotecnia, en parti-
cular entre los consumidores de informacién, un factor muy
importante que se vincula estrechamente con la calidad en
el servicio. Se trata de la satisfaccion del cliente; este factor,
para el caso de las bibliotecas, se puede medir directamente
y con precision a través del sistema estandarizado LibQual,
que a continuacion se describe.
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LibQual es una encuesta universal, estandarizada, valida-
da y aplicada en mas de 1,000 bibliotecas en el mundo, que
sirve para identificar las areas de servicio que deben ser
mejoradas en una biblioteca o centro de informacion.

Fue en 1999 cuando dos funcionarios de la biblioteca de
la Universidad de Texas A&M, FreadHeath y Colleen Cook,
utilizando un protocolo desarrollado por la misma universi-
dad para el sector empresarial y de nombre ServQual, pro-
cesaron las muestras recogidas sobre la percepciéon que los
usuarios tenian respecto a la calidad en el servicio de la
biblioteca.

Ambos observaron que el desarrollo de distintas varia-
bles, como la de colecciones, se estaban limitando por la
calidad de los servicios; en especial, los de tipo digital que
se brindaban a través de la Web y que resultaban cada vez
mas omnipresentes.

En el mes de enero del ano 2000, la American Library
Association (ALA) realizo una de sus reuniones anuales en
la ciudad de San Antonio, donde fue presentado este nuevo
producto con su nombre actual: LibQual, que inmediata-
mente fue aceptado y adoptado por la comunidad bibliote-
caria de los Estados Unidos.

El modelo propone la realizacion de una encuesta en
linea (online), basada en 22 preguntas que vienen a pro-
porcionar datos cuantitativos, complementiandose con cajas
abiertas para verter comentarios libres que refuerzan las
respuestas con informacion de tipo cualitativo.

Las 22 preguntas se agrupan en tres grandes temas:

1. Valor afectivo del servicio = 9 preguntas.
2. La biblioteca como espacio = 5 preguntas.
3. Control de la informaciéon = 8 preguntas.
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La herramienta identifica tres niveles de servicio, y cada
pregunta debe ser contestada en estos mismos tres niveles
identificados como:

1. Nivel de Servicio Minimo (VM), que es el valor que
queda por debajo del nivel de tolerancia del usuario.

2. Nivel de Servicio Observado (vO), que es el valor que
el usuario percibe al momento de responder la pre-
gunta.

3. Nivel de Servicio Deseado (VD), que es el valor que
el usuario esperaria con respecto al servicio que esta
evaluando.

Se asume que la Calidad de la Biblioteca es la combina-
cion y suma de estos tres niveles, que se agrupan a su vez
en tres dimensiones (Figura 2).

Figura 2

Calidad de la Biblioteca

Valor afectivo del servicio La biblioteca como espacio Control de la informacién

Empatia Disponibilidad Cobertura/Actualizacion

Interés/Motivacion Confortable Recursos informativos
Fiabilidad Acogedor Navegabilidad
Seguridad Facil acceso

Fuente: Enrique y Javier Lopez-Gijén Herrera-Viedma (2012), Mediciones LibQual: herramienta Secaba.

La ecuacion resultante de este ejercicio de medicion se
compone de la combinacién de los datos que resultan de
las respuestas de las 22 preguntas, en sus tres niveles de
servicio y en sus tres dimensiones, de lo cual se observa
una zona de tolerancia y dos indicadores: adecuacion y su-
perioridad (Figura 3).
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Figura 3
Deseado

e . / (VD)
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Fuente: Enrique y Javier Lopez-Gijéon Herrera-Viedma (2012). Mediciones LibQual: herra-
mienta Secaba.

Una vez realizado el ejercicio y analizados los datos, se
procede a integrar un Informe Final de Calidad, que inclu-
ye, entre otros: el estudio y la interpretaciéon del mismo, los
resultados globales, los resultados por tipo de usuario, con-
clusiones, recomendaciones y anexos.

Se recomienda que sea un ejercicio periédico que permi-
ta obtener resultados concretos, los cuales puedan compa-
rarse con los ya obtenidos; asimismo, debe realizarse una
buena campana de promocion entre los usuarios y tener
identificada la poblacion a la que se aplicara, en los tiempos
estimados para llevar a cabo el estudio.

La encuesta es an6nima, se aplica en linea y puede variar
en extension, pero siempre respetando los principios de Ca-
lidad de la Biblioteca (véase Cuadro 3), con el fin de poder
estandarizar los resultados obtenidos y que sea posible pro-
cesarla de manera automatizada.
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Entre las ventajas identificadas al utilizar LibQual, des-
tacan:

* El conocimiento que se tiene de los usuarios, por medio
de la percepcion que éstos tienen de la biblioteca.

* Mide las expectativas que los usuarios tienen con res-
pecto a la biblioteca.

* Se retroalimenta de la opinion de los usuarios a través
del tiempo.

* Identifica las buenas practicas que la biblioteca posee.

* Se conoce la calidad de la biblioteca, segun la satisfac-
cion de los usuarios.

* Permite la adecuacion del cuestionario, segun las nece-
sidades de cada biblioteca.

* Fomenta las practicas de Benchmarking, es decir, per-
mite la comparacioén con otras unidades de informacion
similares.

* Mejora las competencias que los bibliotecarios tienen
en el analisis e interpretacion de datos.

* Es una herramienta utilizada y probada desde el ano
2000 en mas de 1,200 bibliotecas alrededor del mundo.

* LibQual se retroalimenta de todos sus usuarios y se en-
cuentra en permanente actualizacion.
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INTRODUCCION

ntes de comenzar, algunas precisiones. Todo nuevo

inicio supone, casi siempre, una preparaciéon o pla-

neacion previa antes de comenzar a recorrer el ca-
mino que viene por delante. El tema que ahora nos ocupa
no podria ser la excepcion. Es ideal, entonces, que comen-
cemos la lectura de este capitulo haciendo una revision
de dos particularidades que requieren captar nuestra aten-
cion, con el propésito de comprender cabalmente el uso y
la aplicacion de tecnologias Web 2.0 en ambientes donde
la informacién es la herramienta de trabajo fundamental.

¢REDES SOCIALES (SOCIAL NETWORKING)
O MEDIOS SOCIALES (SOCIAL MEDIA)?

Es muy probable que el lector haya visto o escuchado en la
jerga coloquial o profesional con cierta frecuencia las fra-
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ses redes sociales y medios sociales. Y es muy posible tam-
bién que se haya hecho la pregunta de si estos conceptos
se usan indiscriminadamente, si son sinénimos, o si a cada
uno le corresponde una particular definicion.

La realidad es que, aun cuando haya personas que prefie-
ran alternar los términos cual si hubiera entre ellos cierta si-
nonimia, cada uno de ellos tiene sus propias caracteristicas
y, en consecuencia, su propio significado. Sin llevar la pre-
cision y diferenciacion a un terreno polémico y dogmatico,
conviene analizar ambos términos a la luz de las mejores
practicas. Veamos, pues, qué es lo que la literatura dice al
respecto.

Redes sociales

Cuando pensamos en una red la palabra nos remite a una
especie de ensamble. Una concatenacion de vinculos que
une o sirve como puente entre un extremo y otro, entre un
punto, sistema, lugar o persona y otro, y su correspondiente
antagonista. Red es, pues, una palabra que puede sugerir un
entorno social o que tiene una aplicacion relativa a la so-
ciedad, aunque, hay que decirlo, no necesariamente ya que
existen, en contraparte, otro tipo de redes cuyo enfoque
escapa plenamente a lo social, como las redes neuronales o
las redes biologicas.

La frase redes sociales, refiriéndonos a entornos donde el
Internet es el protagonista, proviene de un encadenamiento
de entidades ligadas de forma remota entre si por medio de
la tecnologia —computadoras, teléfonos celulares—. El mero
hecho de poder enviar y recibir informacién —conectarse—
entre un punto (persona, entidad) de la cadena y otro (per-
sona, entidad) convierte, por defecto, a este ensamble en
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social, entendiendo lo social como aquella arena o entorno
donde se promueve el interés comun y mutuo.

Definitivamente el ser humano, por su naturaleza, es un
animal social capaz de crear vinculos ciertamente comple-
jos. Esta aseveracion se comprueba facilmente a través de
la extensa demostracion de ejemplos que encontramos en
el devenir cotidiano: desde la distribucion de roles encami-
nados a un objetivo comun, hasta ejercer cierto poder en
la conducta de los demas —la moda, las formas y modales
sociales, el poder-. Consideremos, en este contexto, el ad-
venimiento del Internet a través de la red Arpanet.

Arpanet es el antecedente de lo que ahora conocemos
como Internet; surgié principalmente como un medio que
permitié a los cientificos resolver dificultades para poder
ejecutar programas en computadoras remotas. Todas las
tecnologias, nos recuerda Janet Abbate (Abbate, 2000), son
un producto de su medio ambiente social; es por ello que
no deberia sorprendernos como el acceso a la tecnologia
ha provocado que un nimero cada vez mayor de personas
se encuentre hoy en dia estableciendo relaciones, interac-
tuando en forma bilateral o en grupo, y comunicandose con
diferentes propositos.

Con el tiempo, la red de redes pas6 de un entorno exclu-
sivamente militar al comercial, y de ahi, derivé rapidamente
a una masificacion y penetracion definitiva en la sociedad.
Pero, ¢en qué momento lo social se volvié mas social? o por
decirlo de otra forma, scuando la sociedad entendié que po-
dria funcionar como tal?

Situamos en los primeros anos del siglo xx1 el adveni-
miento de tecnologias —comunmente conocidas como Web
2.0- que permitieron o posibilitaron un mayor enlace entre
aquellas personas que contaban con un dispositivo electro-
nico —computadora, teléfono celular- el cual les permitia no
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solo intercambiar mensajes en tiempo real, sino ser actores
directos y no meramente receptores. La idea predominante
en todo este ejercicio era la conectividad, tal y como lo expli-
ca Dan Zarrella en su libro The Social Media Marketing Book.

Las redes sociales, nos explica Zarrella (Zarella, 2010),
“fueron concebidas para enfatizar fuertes conexiones entre
las personas —personas que se conocen en la vida real, mas
que conocidos ocasionales en linea”. Aunque esta afirma-
cion pudiera resultar parcialmente cierta, principalmente si
consideramos que algunas relaciones se cultivan primero
en linea y después en la vida real.

Una red social es un sitio Web que ha sido desarrollado
con tecnologias Web 2.0. Recordemos que el Internet ha ido
evolucionando en estas dos ultimas décadas, y hemos pasado
de la Web 1.0 a la Web 2.0, etapa en la cual estamos situa-
dos actualmente. El termino Web 2.0 fue acufado por Darci
Dinnuci (Dinnuci, 1999) en su articulo “Fragmented Future”,
pero popularizado anos después por Tim O Reilly en su arti-
culo “What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models
for the Next Generation of Software” (O’Reilly, 2005).

O Reilly intent6 establecer cuales eran las ideas que defi-
nian o implicaban el término Web 2.0; para ello elabor6 un
listado que, confrontado con las caracteristicas de la Web
1.0, revel6 aquellos conceptos que distinguian o daban una
idea de lo que implicaba la Web 2.0 (7abla 1).

Tabla 1
Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr

Akamai BitTorrent
Mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Personal websites Blogging
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Tabla 1 (cont.)

Web 1.0 Web 2.0
Evite Upcoming.org and evdb
Domain name speculation Search engine optimization
Page views Cost per click
Screen scraping Web services
Publishing Participation
Content management systems Wikis
Directories (taxonomy) Tagging (“folksonomy”)
Stickiness syndication Syndication

Fuente: Tom O'Reilly, “What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software” (2005).

“La segunda generacion de la web, esto es, el web 2.0
o el web social, esta basado en una conversacion de dos
vias, interaccion, entorno comunitario, contenido generado
por el usuario, y relaciones” (Gunelius, 2011). Esto nos lle-
va a concluir que la Web 2.0 permite crear sitios Web que
proporcionan las herramientas basicas para que se generen
asociaciones —-redes— que promuevan la conectividad social.
Las redes sociales permiten, pues, la comunicacion e inte-
raccion de personas via Internet.

Medios sociales

Si bien en la literatura especializada el término medios so-
ciales aparece con definiciones vagas, debemos entender
que un medio social es el vehiculo o la forma mediante la
cual establecemos comunicacién con nuestros interlocuto-
res; mientras que las redes sociales son el soporte por el
cual establecemos dichas relaciones. Dicho de otra forma,
los medios sociales representan los medios o caminos por
los cuales se lleva a cabo la funciéon de comunicar.
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Estos medios pueden tener diferente origen y estar des-
tinados a un universo particular: impreso, television, radio
y, por supuesto, Internet. El diccionario Merriam Webster
(2013) sefnala que un medio social es “una forma de comu-
nicacion electrénica (como los sitios web para redes socia-
les o las paginas de micro relatos —microblogging— a través
de los cuales los usuarios crean comunidades en linea para
intercambiar informacion, ideas, mensajes personales y
otros contenidos (videos, por ejemplo).”

Estos medios bien podrian ser denominados, si se me
permite, medios de comunicacion; y cuando menciono la
palabra medios, aparece también la palabra mensaje y, de
forma automatica, evoco las ideas de un hombre que, sin lu-
gar a dudas, fue todo un vanguardista respecto a los temas
que ahora nos ocupan: me refiero a Marshall McLuhan.

Si el lector no ha leido al mencionado genio, o si en el
devenir de los anos ha olvidado sus maximas practicamente
proféticas —el medio es el mensaje, por ejemplo-, a conti-
nuacion se destaca una muestra que permite corroborar la
validez de sus atemporales ideas incrustadas en estos tiem-
pos fértiles en “novedades”, y donde todo parece esta enca-
minado al entorno de lo “social”.

En una cultura como la nuestra, con una larga tradicion de frac-
cionar y dividir para controlar, puede ser un choque que le re-
cuerden a uno que, operativa y practicamente, el medio es el
mensaje. Esto significa simplemente que las consecuencias indi-
viduales y sociales de cualquier medio, es decir, de cualquiera
de nuestras extensiones, resultan de la nueva escala que introdu-
ce en nuestros asuntos cualquier extensiéon o tecnologia nueva.
Asi, por ejemplo, con la automatizacién, es cierto que los nuevos
esquemas de asociacion humana tienden a eliminar puestos de
trabajo. Ese es el resultado negativo. El lado positivo es que la au-
tomatizacion crea funciones para la gente o, lo que es lo mismo,
una intensificacién de su implicacién en su trabajo y asociaciones
humanas, que la precedente tecnologia mecdnica habia destruido
(McLuhan, 1996).
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McLuhan no se equivoca cuando afirma que las nuevas
tecnologias intensifican las asociaciones humanas; no debe-
ria sorprendernos, por lo tanto, todo este despliegue apa-
rentemente novedoso que hoy en dia esta generando esta
“nueva” forma de comunicacion que ha ido permeando a la
sociedad en los dltimos afos.

Los medios sociales, nos guste o no, queramos o no, han
entrado a nuestras vidas y estaran en nuestra cotidianeidad
por lo menos durante el futuro inmediato. No se percibe
ningin otro rumbo tecnolégico que sugiera lo contrario,
como tampoco argumentos de peso que nos inhiban a su-
birnos a este nuevo momentum que vive nuestra civiliza-
cion. Mal harfamos si cerramos los ojos, pero mucho peor
aun resultaria sobrevalorar el fenémeno. Las circunstancias
nos obligan, pues, a considerar estas nuevas formas de co-
municacion con el objetivo final de establecer comunidades
eficientemente interconectadas y eficientemente asociativas.

Una vez hechas las precisiones que el tema demanda,
procederemos a explorar los beneficios que la Web 2.0
aporta al entorno bibliotecario.

Las redes sociales en bibliotecas y otras unidades de
informacion

En un mundo donde la tecnologia gobierna, los espacios
que permanecen intocables son realmente nulos. En esta
ola tecnolégica masiva sin precedentes, el impacto de la
Web 2.0 ha penetrado en la estructuras de practicamente
todos los sectores de la sociedad. Bibliotecas, libros, edito-
riales, usuarios y lectores no han escapado a este bano de
modernidad.

Corriendo detras de la tecnologia, el gremio biblioteca-
rio comenzo6 apenas hace algunos anos a explorar las posi-
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bles aplicaciones e impactos que esta fiebre de la Web 2.0
ofrece. Fue asi como en la literatura profesional aparecio
la palabra Library 2.0 —Biblioteca 2.0-, emulando términos
similares utilizados en otras areas del conocimiento: Health
2.0 —~Medicina 2.0-, Politics 2.0 —Politica 2.0-, Education 2.0
—Educacion 2.0-, etcétera, y cuya denominacion tuvo su ori-
gen en aquel popularizado por Tom O Reilly como se men-
ciono lineas atras: Web 2.0.

Los primeros visos de la presencia de la Web 2.0 en el
mundo bibliotecario se registran en 2005. Ante la avalan-
cha de novedades o posibilidades que la nueva plataforma
proponia —Podcast, Blogs, RSs, wikis, entre otras— se hizo
necesario y obligatorio introducirse en esta ola tecnologica
prometedora y masiva.

En estos primeros intentos por definir la Web 2.0 en las
bibliotecas, resultaron evidentes cuatro ideas o caracteristi-
cas de la nueva tecnologia (Levine, 2005).

e Comunicacion.
¢ Conectividad.
¢ Comunidad.

* Colectividad.

Estas mismas caracteristicas fueron identificadas de for-
ma similar por Kevin Curran (Curran, 20006) tipificandolas
de la siguiente manera:

* Contenido generado por el usuario, en oposicion al
contenido publicado tnicamente por el sitio.

* Trata a los usuarios como si éstos fueran co-desarrolla-
dores del sitio. Cuantas mas personas lo utilizan mejor
se vuelve. Promueve que el usuario participe a través de
comentarios, revisiones, etcétera.
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* Contenido e interfaz altamente personalizable. Permite,
por ejemplo, que el usuario disefie sus propios canales
de noticias en su pagina Web, como en www.netvibes.
com.

* La aplicacion principal de la pagina Web corre a través
del navegador y el servidor Web, en lugar de en una
plataforma de escritorio.

* La incorporacion de las tendencias de Internet mas po-
pulares, como “blogs”, “tagging”, “podcasting”, “wikis”,
el intercambio de contenidos, y el uso de las normas
Web, como el lenguaje XHTML y Hojas de Estilo en Cas-
cada (css).

* La Integracion de tecnologias emergentes Web, como
JavaScript asincrono y XML (AJAX), Really Simple Syndi-
cation (RsSS) y aplicaciones para programacion de inter-
faces (APD).

Como el lector habra podido deducir, hubo ciertas apli-
caciones en ambiente Web 2.0 que rapidamente entraron al
escenario; nos referimos al blogging, RSS, podcast, etique-
tado (tagging), y algunas otras particularidades, como los
mashups y folksonomias (al final de este capitulo el lector
podra encontrar un glosario con los términos mas recurren-
tes del entorno Web 2.0)

El detonante, por darle un nombre a este abrupto (re)sur-
gimiento de aquello que ahora denominamos y se entiende
como redes sociales, lo encabezaron sitios como Facebook,
Twitter, Youtube y Myspace, plataformas que por su particu-
lar facultad de potenciar diferentes formas de comunicarse
0 conectarse, tuvieron una popular recepcion entre la gente
que utilizaba el Internet, volviéndose un asunto viral y, si se
me permite decirlo, hasta una obligacion volverse usuario
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de estas plataformas: si no tienes una cuenta en Facebook o
Twitter estas practicamente fuera de moda.

Con este panorama predominando, los profesionales de
la informacién comenzaron a utilizar diferentes redes socia-
les con diversos propositos (Tabla 2).

Tabla 2

Nombre

Descripcion

Uso en bibliote-
cas

Url

Facebook

Sitio utilizado para
establecer comunica-
cion entre personas y

negocios

Intercambio de cono-
cimiento; difusién

http://www.facebook.com

Twitter

Sitio para hacer micro-
blogging

Permite mantener al
usuario y al personal
de la biblioteca estar
al tanto de notifica-
ciones diarias

http://www.twitter.com

Myspace

Calendarios noticias

http://www.myspace.com

Ning

Plataforma para crear
redes sociales

Compartir con usua-
rios o colegas

http://www.ning.com

Blogger

Sitios para colocar
comentarios

Colocar imagenes,
comentarios, inter-
cambiar temas

http://www.blogger.com

Wikis

Colaboracion para la
creacion de contenidos

Desarrollo de conteni-
dos en la web

http://librarywikis.pbworks.
com/

Linkedin

Red de contactos
profesionales

Intercambio con
especialistas

http://www.linkedin.com

Youtube

Comparte material
audiovisual

Cursos, talleres

http://www.youtube.com

Flickr

Sitio para compartir
imagenes

Distribuir imagenes
de las colecciones

http://www.flickr.com

Librarything

Plataforma para los
fanaticos de libros

Permite catalogar
libros

http://www.librarything.com

Fuente: Chinwe Nwogo Ezeani, “Using Social Media for Dynamic LibraryService Delivery: The Nigeria
Experience”, en Library Philosophy and Practice (2012: 1-8).
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Hay algunas caracteristicas de esta nueva tecnologia que se
emparentan perfectamente con elementos que forman parte
de la naturaleza de las bibliotecas y la misioén por la que éstas
fueron creadas. Nos referimos fundamentalmente a:

a) Compartir, intercambiar.

b) Comunicar, difundir.

¢) Conocer, administrar o hacer llegar el conocimiento.

d) Comunidad, promocién cultural, desarrollo comuni-
tario.

Luego entonces, se preguntara el lector, ;qué motor pue-
de mover al profesional de la informacién a considerar algo
que las bibliotecas y los bibliotecarios ya venian haciendo?
La respuesta podria parecer sencilla pero no lo es, ya que in-
corpora o acentua elementos que deben ser sutilmente consi-
derados para lograr que la tecnologia juegue a nuestro favor.

Estamos en un punto de inflexién donde el tema no es si
entramos o no a este nuevo embate tecnolégico, sino como
obtener los mayores beneficios. El desafio para todos noso-
tros se origina de la posibilidad de establecer una dialéctica
que nos permita ya no sumarnos u oponernos al uso de
las tecnologias imperantes, sino, a manera de conveniencia,
hacer un uso racional y eficiente de lo que en la actualidad
estd de moda y predomina: si del cielo te caen limones en-
tonces aprende a preparar limonada. Ir contra el cambio no
resulta tan productivo como la habilidad de adaptarse a las
nuevas reglas del juego.

Después de todo, la tecnologia ha modificado perma-
nentemente para siempre y desde hace varios ayeres —con
resultados positivos y otros no tanto- la manera en cémo
nos acercamos y manejamos la informacién y generamos
conocimiento. Nos corresponde, por lo tanto, evaluar el uso
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de las nuevas tecnologias (redes sociales), y replantear la
relacion sociedad-informacion-biblioteca-persona.

Uno de los aspectos vitales a considerar en el tema de las
plataformas Web 2.0 es, sin duda, la conectividad, entendida
no como el mero acto de crear un mero enlace fisico, sino
de extender los alcances que el mismo término implica. Es-
tar en red o estar en-red-ados es, si se me permite, el asunto
medular en la integracion de redes sociales en bibliotecas y
unidades de informacion.

Estar en red no significa, simbdlica o literalmente, estar
conectados -relacionados—, asi como conectarse no signifi-
ca, o implica, estar relacionado; desafortunadamente y en
virtud a la relativa facilidad con la que se accede a crear
y tener una presencia en linea (on-line) es como se fabri-
ca una falsa ilusién de pertenencia; esta situacion ha sido
diametralmente potenciada con la llegada de telarafia 2.0 o
Web 2.0 a nuestro entorno.

Desafortunadamente y puesto que las novedades tecnol6-
gicas no esperan ni se detienen, la mayoria de nosotros nos
hemos tenido que subir a un tren sin retorno y de futuro
incierto. Como estas tecnologias mutan sin previo aviso, no
hay un capacitacion formal que permita aprender a utilizar-
las ni a sondearlas para encontrar sus reales beneficios mas
alla de la fama que les precede. Se nos ha dicho, o al menos
con esa premisa se promueve, que esta fase de la red —por
lo menos de la Web- hace posible la comunicacién uno a
uno y permite la participacion activa del individuo median-
te la creacion y la distribucion de contenidos. El concepto
como tal no es desdenable, pero el asunto se nubla cuando
descubrimos que hay centenares de sitios y aplicaciones en
ambiente red 2.0 (Web 2.0) ¢;Cual utilizamos? ;Cual ignora-
mos? ;Son faciles de utilizar y se adecuan a lo que necesito?
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¢O valdria la pena considerar desarrollar mis propias aplica-
ciones Web 2.0?

Queda claro que la tecnologia permite crear recursos
fisicos ~hardware o software— que sirven como puente o
via de enlace, pero las conexiones, o dicho con propiedad,
las relaciones y vinculos que se establecen a través de los
medios deben ser creados convenientemente por nosotros,
privilegiando una verdadera comunicacion y fomentando el
conocimiento.

Hace algunos meses, en el Congreso Nacional de Biblio-
tecas en Ciencias de la Salud (5 y 6 de septiembre de 2013),
hice algunas precisiones de lo que como profesionales de la
informacion deberiamos considerar al explorar los terrenos
de la Web 2.0. A continuacion rescato lo mencionado en esa
ocasion con la finalidad de que el lector vaya formando su
propia opinién y comience a vislumbrar posibles escenarios.

El mundo es plano (y también hibrido)

Globalizacion, sociedad de la informacion, sociedad del
conocimiento, son términos que tienen una connotacion
incluyente y visionaria; sin embargo, estamos obligados a
considerar que no todo pasa por esos filtros. Vivimos en un
mundo de tecnologia digital donde el papel coexiste, los tra-
mites en filas permanecen, e irénicamente, la mayoria de las
personas en este planeta carecen de acceso a la tecnologia.
Habitamos un mundo de realidad y fantasia, de inequidades
y oportunidades donde conviven lo nuevo y lo tradicional, lo
virtual y lo real, y llevamos una doble vida que coexiste entre
el mundo digital y el verdadero. No nos vamos a inundar con
datos estadisticos para demostrar que la tecnologia aun sigue
ausente en el mend de muchos desafortunados; asi es que,
cuando piensen en la red 2.0, consideren como incluir a esa
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parte de la comunidad que carece de conexiones y entrama-
dos tecnolégicos. Usar tecnologia que no es de punta no es
un pecado capital si se encuentra la capacidad de innovarla.
Habra que ser creativos para darle una nueva cara a aquello
que no es obsoleto, pero que dejoé de ser nuevo porque per-
di6 novedad e inmediatez.

Todos en la red: (;todos con todos
o todos contra todos?)

¢Necesitamos crear redes o necesitamos crear mejores ser-
vicios? ¢Se han preguntado qué podria ocurrir si cada per-
sona o grupo fuera capaz de crear su propia red y tener
presencia en el ciberespacio? Amén de que seria muy dificil
relacionarse con por lo menos un nimero representativo de
ellos, lo realmente complicado para éstos seria lograr cap-
tar mi atencion. La oferta excesiva de presencias en la red
genera una competencia cada vez mas dificil y encendida
por atraer un mayor trafico humano a los sitios en la red; la
palabra clave, por lo tanto, no es si se debe estar en la red o
no, sino atender, capturar, retener y aumentar el nimero de
relaciones establecidas.

La Torre de Babel (y el monstruo de mil cabezas)

¢Qué lenguaje hablamos los que estamos en la telarana so-
cial (Web 2.0)? Y no me refiero al idioma. Hablo simplemen-
te de comunicacion. ;Entendemos realmente lo que la gente
necesita? ;La escuchamos, o proyectamos en ella nuestras
propias necesidades? ;Somos asertivos y claros, o rellena-
mos espacios por habito u obligacion? ;Qué es lo esencial,
trascendental en el dia a dia? ;Qué clase de informacion es
vital para aquellos con los que me relaciono? ;Contribuyo
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a la explosion de la (des)informacion o mis intervenciones
son concisas y sustentables?

Construyendo comunidades inteligentes

Tengo la impresion de que en nuestro entorno las biblio-
tecas y centros de informacion han sido creados mas por
obligaciéon que como el resultado de una necesidad y con-
catenacion de esas estructuras con la sociedad; son un com-
plemento infaltable que todo discurso o proyecto cultural y
educativo debe incluir.

Como son entidades artificiales sin peso especifico, no
encuentran su lugar en una sociedad carente de habitos
por la lectura, habilidades informativas y aprecio al bino-
mio informacién-conocimiento. Si algo bueno puede emer-
ger de la telarana social es la posibilidad de dar vuelta a la
tuerca para redefinir el rol que las capitales —unidades de
informacion—- del conocimiento deben significar para nues-
tra sociedad. Con la aplicacion inteligente de recursos red
2.0 tenemos ahora, mas que nunca, la opciéon de crear co-
munidades de correspondencia biunivoca e insertarnos en
la columna vertebral de estos entornos para provocar los
cambios significativos que todos quisiéramos atestiguar en
la percepcion del colectivo. Esta puede ser una oportunidad
Unica para formar a los nuevos usuarios de la informacion
que actualmente, en su mayoria, son ninos y jovenes.

Necesidades de informacion vs participacion e interac-
cion (el usuario manda)

Hace tiempo los estudios sobre necesidades de informacion
eran un tema recurrente en la literatura bibliotecolégica. Tal
interés era comprensible porque desconociamos directa-
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mente las motivaciones de nuestros usuarios y las palancas
que activaban su accionar. Hoy, en lugar de preocuparnos
sobre las necesidades de informacion de los individuos, ha-
bra que preguntarnos si somos capaces de escucharlos y de
establecer una comunicacién uno a uno. El punto de quie-
bre ahora no es ¢qué quiere la gente?, sino ;qué es lo que la
gente dice, piensa, valora, interpreta o manifiesta? En pocas
palabras: ;qué esta haciendo la gente y hacia donde se esta
moviendo?

Las nuevas relaciones son lineales y no verticales, y deman-
dan no simplemente interaccion, sino un elevado compromi-
so. Permiten que el usuario te diga qué y como lo quiere.
Esta es también otra puerta que la red 2.0 ha dejado abierta y
de la cual nos podemos beneficiar como nunca antes.

Por otro lado, y mas alla de lo meramente tecnolégico,
continua vigente la posibilidad de adoptar y adaptar aque-
llas técnicas, métodos o procedimientos que tienen su ori-
gen en otras disciplinas, pero que encuentran eco en la
nuestra. Tal es el caso de la Ley Pareto, el Six Sigma, la rein-
genieria y, por supuesto, la mercadotecnia.

La mercadotecnia (marketing) ha sido una herramienta
que ha despertado buen interés en el gremio biblioteco-
logico en los dltimos treinta anos; sin embargo, su uso, en
combinacion con las redes sociales, vislumbra un mejor pa-
norama para su aplicacion en bibliotecas, centros y unida-
des de informacion.

Si bien algunas actividades relacionadas con la mercado-
tecnia han sido realizadas por los profesionales de la infor-
macion en sus actividades cotidianas —como la promocion y
divulgacion, primordialmente—, tengo la impresion de que,
por lo menos en nuestro entorno, el interés por la mercado-
tecnia no ha permeado por completo en muchos de noso-
tros. jPor qué habria de interesarme en crear una marca o
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hacer un plan de mercado, cuando los usuarios siempre van
a necesitar de una biblioteca?

Este argumento podria ser valido para algunos, sobre
todo en entornos de ensenanza-aprendizaje donde el alum-
no es el que tiene que acudir obligadamente a la monta-
fa, y no la montana a él. Después de todo, el ciclo escolar
siempre es el mismo y se repite ano con afno y generacion
con generacion, y es el alumno quien debe preocuparse, si
quiere tener éxito en su preparacion académica, de hacer lo
necesario para asegurar tal fin.

El recinto que abastece de informacién al educando
mientras éste cumple su ciclo estudiantil ha estado, esta,
y permanecera ahi, mas alla del mismo estudiante. La la-
bor de las bibliotecas y entidades de informacion, por con-
siguiente, no terminan ni comienzan con el alumnado. Su
existencia esta obligadamente garantizada practicamente
por decreto: impensable concebir un recinto educativo sin
biblioteca, por pequefia, modesta, o utilitaria que pudiera
llegar a ser.

Este panorama, sin embargo, no podria ser el mismo en
recintos donde la justificacion de la existencia de las uni-
dades de informacion esta condicionada por parametros
financiero-utilitarios; es decir, ¢se justifica una inversion de
X presupuesto para sostener una biblioteca que tiene 7 em-
pleados y que genera y resultados?

En paises donde las bibliotecas cumplen para la socie-
dad un rol esencial, pero que estin sujetas estrechamente
al financiamiento via recaudacion local de impuestos, las
restricciones econémicas son cada vez mayores para su fun-
cionamiento.

En un articulo publicado por el peridédico Huffington
Post, en los Estados Unidos, “Why It’s Time To Speak Up For
Our Libraries” (Losowsky, 2011) se da cuenta de las severos
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cortes financieros que han sufrido las bibliotecas en tiem-
pos recientes:

Al igual que nuestros parques publicos y los museos, las bibliote-
cas publicas son lugares de reunion libre, no comercial, abiertas
para todo el mundo independientemente de sus ingresos. Si la
informacion es poder, entonces las bibliotecas son la esencia de la
democracia y la libertad. En estos tiempos de dificultad econémi-
ca, un gran numero de personas las estin usando mas que nunca,
para hacer algo mas que exclusivamente sacar libros.

Sin embargo, las bibliotecas publicas de nuestro pais parecen
estar bajo amenaza por una letania de recortes, obligados por los
comités estatales y locales, recortes que a menudo comenzaron
antes de la reciente recesion economica (2008). En una encuesta
realizada por la revista Library Journal, el 93% de las grandes
bibliotecas reporté haber despedido personal, haber reducido sus
horas de apertura, o ambos. En varios estados, incluyendo Illinois
y Michigan, las sucursales de la bibliotecas han cerrado definiti-
vamente sus puertas.

Como si las restricciones econdémicas no fueran, por si
solas, un reto, habria que considerar el gran desafio al que
se enfrentan las bibliotecas frente a la presencia del Inter-
net, los libros electronicos y otras tecnologias de la informa-
cion. Con el Internet como sitio dominante para la lectura y
la escritura, sobre todo entre los jovenes, senala un reporte
elaborado por Marcia Clemmitt (Clemmitt, 2008):

[...] algunos especialistas predicen que con el tiempo s6lo una
pequena “clase lectora” leera novelas, libros de cierta extensién o
revistas serias. La investigacion sociologica demuestra que ha ha-
bido durante mucho tiempo, una distinciéon entre la lectura como
una practica donde se lee de todo, y la lectura de literatura seria
como una practica culta o de alta estima practicada por la élite
educada, escribieron tres soci6logos de la Universidad de North-
western. La brecha entre esos dos mundos parece estar amplian-
dose notablemente.
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Estas reflexiones nos llevan a considerar el adoptar es-
trategias que nos permitan justificar no unicamente la exis-
tencia de las unidades de informacion y su relaciéon con
indicadores costo-beneficio, sino que convendria replan-
tear también la relaciéon usuario-biblioteca-bibliotecario en
términos que permitan crear asociaciones mas dinimicas
que mejoren no solamente la comunicacion, sino también
la circulacion del capital intelectual que posee la biblioteca
con la finalidad de ofrecer mejores servicios. Esta estrategia
bien podria ser encabezada por el binomio mercadotecnia-
redes sociales.

MERCADOTECNIA Y REDES SOCIALES

Existen suficientes argumentos para considerar la aplicacion
de la mercadotecnia en combinacion con las redes sociales,
en las tareas de los profesionales de la informacion; pero,
inicialmente, necesitamos replantear ;qué es la mercadotec-
nia?, o mejor aun, ;,como definimos la mercadotecnia en un
lenguaje practico para los profesionales de la informacion?

Hay diferentes concepciones que procuran definir el tér-
mino mercadotecnia, pero por su estrechez con nuestra
area, la que se cita a continuacion, adaptada para los fines
que nos ocupan (Pérez Romero, 2004), resulta la mas apro-
piada para nuestro entorno:

La mercadotecnia social (aplicada a bibliotecas) es el di-
sefio, implementacion y control de programas dirigidos a
incitar la aceptacion de ideas sociales (fomento a la lectura,
acudir a la biblioteca, etcétera), mediante la inclusiéon de
factores como la planeacion del producto (servicio), precio
(acceso), comunicacion (difusion), distribucion (disemina-
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cion) e investigacion de mercados (estudios de usuarios, es-
tudios de informacion).

En una primera aproximacion a esta definicion, podemos
comentar que la mercadotecnia es el proceso que nos per-
mite, en primera instancia, identificar aquel publico al cual
pretendemos ofrecer los servicios de nuestra institucion; en
segundo lugar, nos ayuda a comunicar aquel mensaje o dis-
curso que deseamos que la gente reciba; en tercer lugar,
nos permite establecer formas de capturar la atencion de la
gente y que ésta sienta curiosidad por acercarse a nuestra
institucion (Figura 1).

Figura 1
La mercadotecnia aplicada en unidades de informacion

Atraer la atencion
de los usuarios

Usuarios
y mensaje

Mercadotecnia

Para llegar a ese publico del cual queremos llamar o cap-
turar su atencion, es necesario plantear una estratagema
que nos permita llegar a tal fin; esta parte de planeacion es
conocida como estrategia de mercadotecnia; por otra parte,
el desarrollo de herramientas que permitan acercarse a la
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voluntad, gustos y atencion del usuario se define como #tdc-
ticas de mercadotecnia (Doucett, 2008).

Estrategia de mercadotecnia

De forma sucinta, los elementos sefalados en la Figura 2
componen una estrategia de mercadotecnia establecida para
llegar a esa parte de la poblacion a la que pretendemos ga-
nar su atencion y hacer llegar nuestros servicios.

Figura 2
Elementos de la estrategia de mercadotecnia

Establecer objetivos

¥

Segmentar
audiencia

¥

Identificar publico
meta

¥

Desarrollar imagen
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Establecer objetivos

Como todo proceso planificador, el primer paso en la estra-
tegia de mercadotecnia es, sin duda, la creacion de obijeti-
vos o metas que dirijan la accion. En el caso de unidades de
informacion, estos objetivos podrian tener que ver con los
siguientes intereses:

a) Atraer mas usuarios.

b) Consolidar las preferencias del publico que ya forma
parte de nuestra clientela (usuarios reales).

¢) Dar a conocer el capital intelectual que la unidad de
informacion posee.

Es, pues, de capital importancia que la elaboraciéon de
estos objetivos sea clara, concisa y cuantificable, en el en-
tendido de que a mayor precision en el establecimiento de
objetivos, menor margen de error en los resultados.

Segmentar audiencia

Aunque dividir es, generalmente, una acciéon que merma,
en el caso de la mercadotecnia dividir nos permite identifi-
car aquella parte de usuarios a la que pretendemos llegar.
Al segmentar, somos capaces de identificar el universo de
gente que representa nuestro interés. Esta segmentacion se
puede hacer via diferentes caracteristicas:

a) Demografica (edad, género, ingresos, lugar de resi-
dencia).

b) Intereses o gustos (artistas, deportistas, manualida-
des, entretenimiento, etcétera).
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Entre mayor definicion se logra en las caracteristicas de
aquello que se segmenta, mucho mayor conocimiento de
esos grupos o intereses a los que intentamos hacer llegar
nuestros servicios (publico meta).

Identificar publico meta

Idealmente se espera que una biblioteca llegue e interese a
todos; sin embargo, cuando intentamos centrar nuestra aten-
cion en cierta parte de los usuarios u ofrecer algin nuevo
servicio, es indispensable identificar y conocer ese sector de
la poblacion al cual pretendemos dirigirnos y difundir nues-
tro mensaje. Definir el grupo en el cual estoy interesado ga-
rantiza que mis esfuerzos puedan tener eco en el publico que
representa mi meta u objetivo. Diversas son las preguntas
que debera formular cada unidad de informacién para iden-
tificar a sus usuarios meta y, mientras mas se conozca sobre
éstos, mayores seran los resultados de nuestra accion.

Desarrollar la imagen institucional (marca)

Crear un concepto o una historia que le permita al publico
tener una idea de lo que nuestra institucion representa o
hace, es parte importante de una buena estrategia. La com-
binacién de lo que la institucién representa mas la parte
iconografica (logotipo) debe ser tan clara e inteligible que,
cuando las personas la perciban, las remita infaliblemente
a la esencia de la institucion. La comparacion puede ser
burda, pero debe tener el mismo impacto que tienen las
marcas comerciales de hamburguesas, calzado deportivo,
o computadoras, cuando el consumidor las percibe. En el
caso de unidades de informacion, la intencion seria crear
una marca que, una vez percibida por el usuario, lo remita
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a altos estandares en los servicios de informacion ofrecidos
por esa institucion.

Investigar el mercado

Establecer un dialogo entre nuestra institucion y sus usua-
rios -reales o potenciales— permite obtener de primera
mano la informacion indispensable que logre emprender
cualquier esfuerzo para el desarrollo de estrategias de mer-
cadotecnia que se pretendan ejecutar. La investigacion de
mercados incluye no solamente las opiniones que muchas
veces vierten los usuarios de forma personal a las personas
que laboran en servicios al publico (ya sea en el area de
consulta o de circulacién), sino ademas algunas otras herra-
mientas que permitan revelar las ideas, posturas, opiniones,
etcétera, acerca de la unidad de informacién y los servicios
que ofrece. En este sentido, la aplicacion de cuestionarios,
entrevistas o muestreos entre algan grupo selecto de usua-
rios permitira establecer una estrategia de mercado que ten-
ga impacto en la poblacion a servir.

Tacticas de mercadotecnia

Aunque probablemente cualquier profesional de la informa-
cion ha realizado tacticas de mercadotecnia en algin mo-
mento de su vida profesional, seguramente este hecho ha
pasado rara vez advertido por su conciencia; sin embargo,
en opinion de Doucett (Doucett, 2008), los bibliotecologos
estan mas familiarizados con las tacticas de mercadotecnia
que con las estrategias para realizar mercadotecnia. “La di-
fusion, promocion, relaciones publicas, trato directo con las
personas, son de hecho tacticas de mercadotecnia” que el
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bibliotecélogo ha realizado y realiza como parte de su labo-
res cotidianas.

Promocion

Es una actividad dirigida por una institucion para dar a co-
nocer o alertar al publico sobre un tema o situaciéon espe-
cifica. La promocion bien puede ser elaborar un folleto o
publicar un desplegado en un periédico mural. La promo-
cion lleva la idea de alertar al publico acerca de la existen-
cia y los servicios de las unidades de informacion.

Publicidad

La publicidad tiene como objetivo dar a conocer un pro-
ducto con la intencién de que las personas encuentren en
éste un uso real en su vida. Aunque la publicidad en medios
masivos resulta una opciéon poco viable para unidades de
informacion, con la llegada de la Web 2.0 se abren posibi-
lidades reales y a bajo costo para poder llevar publicidad
utilizando Facebook o Twitter, por ejemplo.

Trato directo

Esta actividad supone establecer comunicacion directa con
el usuario utilizando principalmente el correo ordinario o
el electronico, o bien, el uso de la red telefonica; sin em-
bargo, con la integracion de tecnologias Web 2.0 que per-
miten establecer comunicacion en tiempo real con otra(s)
persona(s), la tarea se facilita y se convierte, a la vez, en una
posibilidad real para poder interactuar con aquellos quie-
nes representan nuestro publico meta.
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Relaciones publicas

El concepto relaciones publicas sugiere, como la connota-
cion lo indica, el establecimiento de conexiones entre la
institucion y un publico determinado; adicionalmente, con-
vendria agregar que dicha actividad permite comunicar-
se con veracidad y efectividad con la audiencia de interés
(Friesleben, 1995).

Las relaciones publicas aplicadas a bibliotecas y unidades
de informacion deben procurar informar e influenciar a sus
publicos. “Los objetivos de las relaciones publicas en una
biblioteca pueden ser utilizados para obtener o incrementar
financiamiento, mejorar la imagen institucional, incremen-
tar la participacion del publico, aumentar la credibilidad”
(Siess, 2003).

A través de los parrafos anteriores hemos podido consta-
tar que la mercadotecnia no solamente guarda cierta fami-
liaridad con nuestra disciplina, sino que representa, ademas,
una herramienta que puede ser aplicable a los entornos
donde el manejo y el comportamiento de la informacion
encuentran su esencia y razon de ser. A continuacion revisa-
remos la forma en como las redes sociales estin cambiando
la manera de hacer mercadotecnia.

MERCADOTECNIA, REDES SOCIALES Y SU APLICACION EN UNI-
DADES DE INFORMACION

Las opiniones que permean nuestra concepcion sobre mer-
cadotecnia y redes sociales pueden ser diversas, pero pre-
tender no valorar sus posibles beneficios podria ser poco
redituable. Como los nimeros pueden formar criterios en
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la toma de decisiones, convendria entonces revisar lo que
dicen éstos respecto a las redes sociales:

De acuerdo con informacion de la firma Emarketer (So-
cial Networking, 2013), empresa dedicada a la mercado-
tecnia digital en 2013, una de cada cuatro personas en el
mundo utilizé redes sociales. hacia el 2014 habra un incre-
mento de usuarios en redes sociales que sera de 1.97 billo-
nes de usuarios en el mundo.

Facebook es la red social con mayor nimero de usuarios.
Cuenta con 960 millones de suscriptores. Le sigue Twitter,
con 170 millones de usuarios; y en tercer lugar, Tumblr, con
120 millones de usuarios, de acuerdo con datos de la firma
Find the Best (Compare Social Networking, 2013).

* La actividad mas popular a nivel mundial cuando se
navega en linea es accesar a redes sociales, de acuerdo
con datos de Comscore (It is a Social World, 2012).

* Mais de una tercera parte de las personas prestan aten-
cion a productos o servicios anunciados en redes socia-
les que son recomendados por amigos o conocidos, de
acuerdo con cifras de Nielsen (State of the Media, 2012).

* Se estima que el 63% de los usuarios de Internet en Mé-
xico utiliz6 Facebook por lo menos una vez al mes en
2012 (Winkels, 2013).

* EL 86% de las bibliotecas publicas en Estados Unidos
utiliza los medios sociales para realizar mercadotecnia
(Public Library Marketing Survey, 2012).

Las cifras, per se, son concluyentes y abrumadoras. No
hay, pues, argumentos que impidan o que logren efectos
disuasivos para no considerar a la mercadotecnia y a las
redes sociales como instrumentos viables y validos para su
utilizaciéon en bibliotecas y otras unidades de informacion.
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El siguiente paso consistira en identificar aquellas platafor-
mas Web 2.0 que, por su popularidad, gozan de buena cre-
dibilidad entre el publico o que han sido ya utilizadas con
resultados comprobados. La lista incluye los siguientes si-
tios Web 2.0.

Youtube

La plataforma Youtube es la herramienta que ofrece ma-
yores opciones para el gremio bibliotecolégico. Es sencilla
de utilizar, amigable con el usuario, y ofrece las siguientes
posibilidades al profesional de la informacion:

* Subir videos a Internet y editarlos.

* Realizar campanas publicitarias.

* Promover recursos y servicios.

* Crear canales propios de contenidos.

* Alfabetizacion Informacional.

* Capacitacion de usuarios.

* Realizar estudios de usuarios via analisis de datos.
* Segmentar mercados.

* Manejo de marca o imagen institucional.

* Crear imagen institucional.

* Compartir contenidos con usuarios.

* Establecer comunicacién con usuarios.

* Identificar intereses y preferencias del publico.

Para acceder y explotar los recursos que Youtube ofre-
ce, es necesario crear una cuenta con Google a través de
cualquiera de sus productos: Gmail, Google plus (Google+),
Google Drive, etcétera.
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Facebook

Facebook es una de las plataformas Web 2.0 mas populares
en el mundo (es la tercera pagina mas utilizada después de
Google y Microsoft). Para el profesional de la informacion,
es de interés por las siguientes caracteristicas:

* Interaccion con los usuarios en tiempo real.

* Herramientas para realizar campanas publicitarias.
* Manejo de marca o imagen institucional.

* Promover recursos y servicios.

* Compartir imagines y videos.

* Segmentar mercados.

* Establecer comunicacion con usuarios.

Twitter

Twitter tiene 288 millones de usuarios activos en promedio
por mes. Las oportunidades que ofrece para hacer merca-
dotecnia en unidades de informacién no son tan variadas
como lo es en las plataformas anteriormente mencionadas.
Aun asi, su consideracion puede ser de utilidad en los si-
guientes rubros:

Manejo de marca o imagen institucional.
* Realizacion de campanas publicitarias.

* Comunicacion con usuarios.

* Compartir contenidos.

Blogging (Wordpress, Blogger)

Escribir una bitacora (blogear, diran otros en lenguaje colo-
quial) es una herramienta que, bien utilizada, puede regre-

95



Mercadotecnia estratégica: teoria e impacto...

sar buenos dividendos a los profesionales de la informacion.
Contar con una biticora nos permite expresarnos sin la pre-
mura del tiempo y tener un publico cautivo que, si somos ca-
paces de atraer su atencion, se convertird en un fiel receptor
de nuestros mensajes. Wordpress y Blogger son las bitacoras
de mayor uso entre los usuarios de plataformas Web 2.0. Su
tecnologia permite:

* Crear y compartir contendidos.

* Segmentar mercados.

* Promover recursos y servicios.
Establecer comunicacién con usuarios.

Existen otras plataformas Web 2.0 —Wikis, Flickr, Myspa-
ce, por mencionar algunas— que también podrian llegar a
incluirse sabedores de su potencial, pero de acuerdo con la
encuesta realizada por la Biblioteca Estatal del Sur de Caro-
lina (Rogers, 2011) Facebook, Twitter, Youtube y los blogs
—bitacoras— son las redes sociales que mas se estan utilizan-
do en las bibliotecas de los Estados Unidos; adicionalmente,
hay que mencionar que, ademas de estas plataformas, con-
vendria que el profesional de la informacién se familiarizara
con otros sitios Web 2.0 que le pudieran ser de utilidad no
solamente para las labores de mercadotecnia, sino también
para ampliar y complementar su experiencia cotidiana. Para
tener una lista extensa de estos sitios Web 2.0, se puede in-
gresar al siguiente vinculo: http://go2web20.net/ ya que se-
ria practicamente imposible destinarles un espacio en este
documento, cuya finalidad ha sido disenada para ser utili-
zado apenas como un punto de partida en el extensor mar
que éstas tecnologias ensanchan.

Imposible, pues, intentar ofrecer una descripcion de los
pormenores de cada recurso sin caer en la necesidad de
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tratar a cada uno como un ente separado. Nos llevariamos
una gran extension ilustrando cada plataforma y las minu-
cias que a cada una competen, por lo que exhortamos re-
currir a otras obras que, por su orientacion, han de servir
como un manual de consulta mas que como material de
induccion; se sugiere también utilizar la documentacioén que
cada plataforma ha colocado a manera de guia o seccion de
preguntas frecuentes en cada sitio, con la intencién de que
la informacién ahi incluida resuelva las inquietudes mas co-
munes e inmediatas.

Sin embargo, y sin la intencién de ser una guia defini-
tiva sino de induccién tal y como ya se ha mencionado, el
interesado podra iniciar su aproximacion al mundo de la
mercadotecnia y su aplicacion en bibliotecas utilizando las
herramientas Web 2.0 que hemos mencionado lineas atras;
para ello, se ha condensado en el esquema que se muestra
en la Figura 3 la informacion vertida a lo largo de este capi-
tulo, con el propdsito de que sirva como un mapa de ruta.

Se debera tener siempre en mente que la mercadotec-
nia es una herramienta propicia para conocer y acercarnos
a aquel a quien llamamos usuario, y que la utilizacion de
las redes sociales para ese propdsito nos coloca en la ruta
de que ese usuario se encuentre con nosotros en un trato
lineal, de uno a uno y de mayor colaboracioén entre las par-
tes; como colofén, se ha incluido, ademas, un glosario de
términos que, con toda seguridad, el lector ha encontrado o
encontrara en sus tropiezos con la tecnologia 2.0

Para cerrar la lectura del presente capitulo a quien esto
escribe le gustaria mencionar, a manera de reflexion, que
todo nuevo aprendizaje, cambio o accién trae consigo no
solamente nuevos retos, sino ademas “relatividad”. Todo es
relativo, excepto la intencion con la que se realizan los ac-
tos; somos testigos de un mundo mas conectado, con ex-
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ceso de informacion, parcialmente comunicado vy, hay que
decirlo, separado por brechas y capacidades tecnologicas
diferentes. La tecnologia nos arrastra y sucumbiremos con
ella cuando nuevas formas tecnologicas desfasen a las que
ahora nos apremian.

No hay forma, por desgracia, de anticiparse al futuro pero
si artificios para convivir con €l, y para cuando éste llegue,
seria deseable haber fincado ya los cimientos que nos ha-
yan permitido establecer sociedades mas justas, prosperas y
que empoderen la informacion y el conocimiento.

No habremos de preocuparnos por el porvenir si comen-
zamos a trabajar desde ahora concienzudamente con la tec-
nologia que nos permea. Si bien hay aplicaciones Web 2.0
que son superficiales, existen algunas otras que promueven
la creacion de novedosas formas de cooperacion, ensenanza
y aprendizaje. Cultivemos, pues, no el habito de “conectar-
nos”, sino el valor intrinseco de relacionarnos y establecer
fuertes vinculos comunitarios. Iniciemos con la tarea de edi-
ficar comunas y a desarrollar aldeas locales primero, antes
de privilegiar lo global. Vamos planteando nuevas estructu-
ras y formas de colaboraciéon. Vamos creando habitos que
permitan a los individuos revalorar el rol de las bibliote-
cas, centros y servicios de informacion en nuestra sociedad.
Como mencioné lineas arriba, frente a nosotros aparece una
genuina oportunidad de dar un giro determinante al status
quo predominante si entendemos como utilizar a convenien-
cia y beneficio la telarana social y las tecnologias Web 2.0
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Figura 3
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GLOSARIO DE TERMINOS FRECUENTES ENCONTRADOS
EN LA WEB 2.0 Y BIBLIOTECA 2.0

AdSense: programa de publicidad gestionado por Google dirigido
a administradores de paginas Web. Sirve para anadir publici-
dad a un blog o a cualquier pagina Web.

AdWords: programa de publicidad patrocinado por Google orien-
tado a todo aquel que pretenda anunciar sus productos o ser-
vicios en Internet. Sirve para anunciarse en paginas Web cuyo
tema esta relacionado con el producto que se intenta hacer
publicidad.

Agregador (Aggregator): programa que permite tomar o recoger
contenidos de diversas fuentes RSS y mostrarlos en una misma
pagina Web.

Avatar (personaje virtual): caracter imaginario el cual intenta ha-
cer una réplica de una persona real, pero utilizada en ambien-
tes irreales.

Banner: puede ser una imagen, un grafico o un texto utilizado
con fines publicitarios que aparece en una pagina Web; habi-
tualmente este anuncio dirige al sitio Web del anunciante.

Biblioteca 2.0: el término sugiere una nueva generacion de servi-
cios y recursos ofrecidos por las unidades de informacion, los
cuales son desarrollados utilizando la Web 2.0. Estan basados,
principalmente, en una mayor colaboracion y participacion de
los usuarios.

Blog: un blog o weblog —biticora en espanol- es un sitio Web pe-
riédicamente actualizado que recopila en forma cronolégica,
textos o articulos escritos en forma personal o colectiva.

Blogger: persona que escribe en una bitacora.

cMS (Content Management System): sistema de gestion de conte-
nidos que permite la creaciéon y administracion de informacion
en una pagina Web.
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Del.icio.us: servicio en linea que permite gestionar y compar-
tir informacioén de diversa indole, como sitios Web, noticias,
etcétera, los cuales son considerados como favoritos por el
usuario. Esto le permite que dicha informacion esté disponible
desde cualquier medio conectado a Internet.

Emoticons: combinacion de simbolos que permiten simular la
apariencia de diversos gestos del rostro humano, cominmente
utilizados en los textos para expresar emociones en los men-
sajes entre usuarios.

Etiqueta (tag): una etiqueta es una palabra clave o término aso-
ciado con un material informativo (como una fotografia, un
articulo, un sitio Web o un video clip) que describe el material.
Un elemento puede tener mas de una etiqueta asociada.

Ezine: revista electronica publicada en una Web o distribuida por
correo electrénico.

Faceboook: red social cuyo objetivo es poner en contacto —origi-
nalmente— amigos y familiares con los que es posible compar-
tir fotografias y todo tipo de archivos.

Folksonomy: sistema de clasificacion que categoriza, mediante el
uso de etiquetas, la informacion que en la practica cotidiana
ha sido compartida en forma colaborativa. La idea de esta cla-
sificacion es que permita encontrar informacion de una mane-
ra mas rapida y sencilla.

Foros: aplicaciones de Internet que dan soporte a discusiones en
linea.

LinkedIn: red social enfocada a profesionales de diversas areas;
atil para encontrar especialistas y oportunidades de empleo.

Marcadores sociales (social bookmarking): servicio basado en la
Web que sirve para compartir sitios favoritos con otras perso-
nas en Internet.
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Marketing viral: estrategia de mercadotecnia realizada en Inter-
net que induce al publico a retransmitir un mensaje hasta vol-
verlo exponencialmente contagioso.

Mash-up: aplicacion o pagina Web que utiliza contenido informa-
tivo de mas de una fuente de informacion. Podria ser definido
como una mezcla de recursos que puede permitir crear nuevos
contenidos.

Meme: idea, comportamiento o estilo que se difunde de persona
a persona, hasta permear en la sociedad.

Podcast: transmision digital realizada a través de Internet que
generalmente se difunde en forma seriada y que puede ser
copiada a dispositivos electrénicos (computadoras, teléfonos
celulares).

Redes sociales: plataformas que permiten a las personas comuni-
carse y colaborar en tiempo real. Estas redes pueden crear co-
munidades en linea que, bien utilizadas, pueden ser dirigidas
a la resolucién de metas o problemas comunes.

Rss: siglas de Really Simple Syndication, un formato de texto es-
tandarizado que distribuye titulares de noticias y contenidos
de forma automatizada, cuyo objetivo es mostrar un sumario o
indice de los contenidos sin necesidad de ingresar a la pagina
Web origen.

Software social: herramientas que sirven para crear y mantener
sitios comunitarios. El ejemplo mas notable es Wikipedia.

Technorati: herramienta de busqueda que permite localizar blogs
y weblogs.

Twitter: sitio Web de microblogging donde se colocan mensajes
de hasta 140 caracteres.

Videoblogging: una bitacora —blog—, pero transmitida en formato
audiovisual.
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Webcast: difusion de emisiones de audio y video en directo por
Internet. Los webcast usan tecnologia streaming media (de
difusion continua), para realizar las presentaciones en la red
de redes.

Widget: pequefios programas que muestran en una ventana de la
computadora los contenidos de Internet seleccionados por el
usuario, como servicios generales o weblogs.

Wiki: sitio Web que permite a los visitantes colaboradores afiadir,
eliminar y cambiar sus contenidos. Permite asimismo realizar
enlaces entre todas las paginas que se desee. Esta facilidad de
interaccién y manejo hace de un wiki una herramienta eficaz
para la creacion cooperativa de masas. El término también
se aplica a los propios programas informaticos cooperativos
(herramientas wiki) que facilitan el manejo de estos sitios o
a determinados sitios wiki, como las enciclopedias del tipo
Wikipedia.

WordPress: uno de los programas de mayor aceptaciéon para edi-
tar y crear weblogs de licencia libre.

Web 1.0: se refiere al concepto original de la Web que comenzo
con el desarrollo de paginas estaticas HTML que no eran actua-
lizadas frecuentemente. En esta etapa de desarrollo conseguir
hits (visitas) y la estética visual eran considerados como uno
de los factores mas importantes de desarrollo de cualquier
sitio Web.

Web 2.0: se usa para referirse a una segunda generacion de Web
basada en comunidades de usuarios y una gama especial de
servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis, que
fomentan la colaboracion y el intercambio agil de informacion
entre los usuarios. En la Web 2.0, se busca un intercambio de
informacion en dos sentidos, y el usuario deja de tener un rol
pasivo y pasa a ser parte de la generacion de la informacion.

Youtube: sitio web que permite subir, editar y compartir videos
para una audiencia muy diversa.
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