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RESUMEN : A partir del concepto “"Todos Ganan" (prestador del

serviclo ¥y uWusuarlios), se pretende 1ncrementar la
conciencia en los servicios de informacidén, numerno
v oportunidad de los mismos, asi comn extender la
base de usuarios e involucrar al personal del
centro, en investigacidn W analisis de la
informacidn, mediante la aplicaci1d4n a una empresa
no lucrativa (el centro de 1ntformacian) , de los
principios generales de comercializacidn para
empresas lucrativas. Se contemplan los siguientes
principios:

1. El proptsito de la comerciralizacidn.
2. Los elementos de la comercializacian.
3. La competitiwvidad.

q. El microambliente vy

5. El macroambiente.

Los resultados de la aplicacidn de los pgrincipios
se evalcan mediante el logro de los obietiwos. Por
sUS amplias cCaracter:srticas, estos principlos
pueden ser aplicados en tual quier Biblioteca o
centro de 1nformacidn.
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PONENCIA ; PRINCIPIOS GENERALES DE COMERCIALIZACION PARA

i CENTRO DE INFORMACION

INTRODUCCION Y BASE CONCEPTUAL

PHILIP KOTLER DEFINE EL PROCESO DE COMERCIALIZACION { "MARKETING”
EN INGLES ) CoMo AQUEL POR EL CUAL, TANTO LOS INDIVIDUCS COMO LOS
GRUPOS, OBTIENEN LO QUE NECESITAN., CREANDO O INTERCAMBIANDO PRO-
DUCTCS CON OTROS.

DE ESTA DEFINICION DESTACAMOS DOS CONCEPTOS FUNDAMENTALES, UNO EX
pLICITO ¥ OTRO IMPLICITO:

1.- EL cONCEPTO EXPLICITO ES EL QUE MUESTRA A LA COMERCIALI-
ZACION COMO UNA TRANSACCIGN.

P

.- LL CONCEPTO IMPLICITO ESTA EN SUPONER GUE LA TRANSACCION
Es SANA; ES DECIR, QUE QUIENES INTERVIENEN EN ELLA "OETIE
NEM LO QUE NECESITAN”. ESTO EQUIVALE A ADMITIR QUE NIN--
GUNO OBTIENE MAS EN DETRIMENTO DEL OTRO,

DESDE UN PUNTO DE VISTA GENERAL., SIN IMPORTAR MUCHD CUALES SEAN
LOS AGENTES DE LA TRANSACCION, LA PERVIVENCIA DE LOS MISMOS DE-
PENDE DE LA EXISTENCIA DE LA TRANSACCION MISMA Y DE 5U SANIDAD.
EsTo ES VALIDO AUN CUANDO LA TRANSACCION NO SEA DE TIPOD ECONOMI-
CO. UN EJEMPLO ES EL CONJUNTO DE TRANSACCIONES QUE SE ESTABLECEN
EN UNMA RELACCION DE AMISTAD. MIENTRAS LAS TRANSACCIONES SON IGUAL
MENTE BENEFICAS A SUS AGENTES, LA AMISTAD PERDURA. ASIMISMO. --
CUANDO EN UNA TRANSACCION COMERCIAL ESTE PRINCIPIO DE "BENEFICIO
MUTUD"Y NO EXISTE. APARECEN FIGURAS DELICTIVAS CONOCIDAS COMO RO-
BO O FRAUDE. EN UNA EMPRESA NO LUCRATIVA EL DESEQUILIBRIO EMN EL
BENEFICIO QUE RECIBEN LOS AGENTES PUTDE MO SER CONSIDERADO COMO ROEC C
FRAUDE, PERO Sf ACARREARA, TARDE O TEMPRANO, LA DESAPARICIGN DE
LA EMFRESA. '

LA SALUD EN LAS TRANSACCIONES NO SIEMPRE ES TAN EVIDENTE, ESPE--
CIALMENTE EN EMPRESAS QUE NO PERSIGUEN FINES DE LUCRO. POR LO -
QUE HAY QUE RECURRIR A CIERTAS TECNICAS PARA CONOCERLA Y POR LO
TANTO PARA MEJORARLA.

1.- LAS POLITICAS

FL PROPASITO GENERAL DE LOS PRINCIPIOS DE LA COMERCIALIZACIGN ©
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"MARKETING”, PERSIGUE EN ULTIMA INSTANCIA, ELEVAR LA SANIDAD DE
LAS TRANSACCIONES COMERCIALES, CON LA INTENCIGN DE QUE LAS EMPRE
SAS QUE LAS EJECUTAN, SOBREVIVAN Y SE DEFIENDAN BIEN DE SUS COM-
PETIDORES. PARA LAS EMPRESAS CON FINES DE LUCRO ESTO ES TAN VI-
TAL Y NECESARIO QUE, EN GENERAL., LOS PRINCIPIOS MISMOS Y SU APL]
CACION, SE REVISAN Y EVALOAM CONSTANTEMENTE. NO PASA LO MISMO -
CON LAS EMPRESAS NO LUCRATIVAS. ESTAS SUELEN ALINEARSE MAS DE LD
PRUDENTE CON LA PELIGROSA IDEA DE QUE “LA BUENA INTENCIGN BASTA"
ENTRE LAS EMPRESAS DEDICADAS A LAS CIENCIAS DE LA INFORMACIGON,
LAS HAY QUE PERSIGUEN FINES DE LUCRO. ESTE TRABAJO NO SE REFIERE
A ELLAS., ESTAS EMPRESAS, POR NECESIDAD DE SUPERVIVENCIA, GENERA
MENTE OPERAN EN UN BUEN NIVEL DE EQUILIBRIO DE SUS TRANSACCIONES.
ME vOY A REFERIR A L0S CENTROS DE INFORMACIGN Y BIBLIOTECAS QUE
NGO OPERAN CON FINES DE LUCRO. VYOY A PROPONER UN PRIMER ACERCA--
MIENTO AL PROBLEMA, EVALUANDO EN FORMA SENCILLA, LA DEFINICION Y
APLICACION DE LAS POLITICAS. Es POSIBLE QUE EN MAS DE UNa ORGAN]
ZACIGN, EL DOCUMENTO QUE CONTIENE SU REDACCION SE ENCUENTRE EN -
ALEEN EXPEDIENTE DEL ARCHIVO MUERTO DE LA UNIDAD DE ORGANIZACION
y METODOS.

CONVIENE QUE EL EJECUTIVO RESPONSABLE DEL CENTRO DE [NFORMACIGN,
O DE ALGUNA AREA DEL MISMO., POR SI SOLO O CON EL APOYO DE SUS €O
LABORADORES, HAGA UNA LISTA DE LAS POLITICAS DEFINIDAS PARA EL
CENTRD O PARA EL AREA. A CONTINUACION DEBERA JERARGUIZARLAS EN -
ORDEN DECRECIENTE DE IMPORTANCIA. FINALMENTE ASIGNARA EN UNA ES-
CALA DE 1 A 3 (NADA, POCO O MUCHO) LOS RECURSOS, INCLUYENDO EL -
TIEMPD, INVERTIDOS EN EL ULTIMO ANO PARA QUE CADA POLITICA FUESE
UNA REALIDAD. POR EJEMPLO, UNA POLITICA PARA EL DEPARTAMENTO DE
DOCUMENTACIGN PUEDE SER QUE LAS COPIAS DE LOS DOCUMENTOS SEAN PERFEC
TAMENTE LEGIBLES. PUEDE SER QUE ESTA POLITICA OCUPE UN PRIMER LU
GAR EN IMPORTANCIA, SIN EMBARGO, TAMBIEN PUEDE SER QUE NO SE LE
HAYA ASIGNADO NINGUN RECURSO EN UN ANQ; ES DECIR NADIE SE HA PREQ
CUPADO POR SABER SI LAS COPIAS SE ESTAN ENTREGANDO CON LA CALI--
DAD APROPIADA; MUCHO MENOS SE HABRA HECHO ALGO POR CORREGIR LA -
DESVIACION S1 ACASD SE ESTUVIESE PRESENTADO.

2.- LAS METAS Y OBJETIVOS

LA DEFINICIGN DE METAS Y OBJETIVOS SON OTRO PUNTO CRITICO EM LAS
EMPRESAS NO LUCRATIVAS. £ES POSIBLE QUE TODO MUNDO EN EL CENTRO -
LDS INTUYA. SIN EMBARGO, AL IGUAL QUE CON LAS POLITICAS, POSIBLE
MENTE LA REDACCION ESTE EN ALGUN DOCUMENTO DEL ARCHIVO MUERTO, VY
TAL VEZ POCOS5S 0O NADIE LAS HAYA LEIDO. NATURALMENTE HABRA METAS -
Y OBJETIVOS RELACIONADOS DIRECTAMENTE CON LA INFORMACIGMN EN S] -
M1SMA. No vOY A HAELAR DE ESTOS, SIND DE AQUELLOS QUE SE REFIE-
REN A PROCESOS DE COMERCIALIZACION Y GQUE AUN SIN ESTAR MUY CLARA
Y CONSCIENTEMENTE DEFINIDOS, GENERAN ACTIVIDADES DE ESTE TIPO.

ALGUNAS METAS DE COMERCIALIZACION PARA CENTROS DE INFORMACION, -
PUEDEN SER:
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- SENSIBILIZAR A USUARIOS POTENCIALES SOBRE LOS SERVICLIOS.
- AMPLIAR LA BASE DE USUARIOS.

- MEJORAR LA CALIDAD DE LDS SERVICIOS.

- AUMENTAR EL NUMERO Y OPORTUNIDAD DE LOS SERVICIOS.

- COMPROMETER A DIRECTIVOS CON LA BIBLIOTECA ¥ LOS SERVICIDS DE
INFORMACION.,

- AMPLIAR EL ROL DE LA INFORMACION PROFESIONAL. PROPICIANDO LA
INVESTIGACION ¥ EL ANALISIS DE LA INFORMACIGN, ETC.

METAS COMO_ESTAS, SON BUENAS PERO INSUFICIENTES PARA SER EFECTIVAS.
CONVIENE ANADIRLES OBJETIVOS MEDIBLES., GQUE PERMITAN UNA EVALUACION
OBJETIVA DE LA APROXIMACION A LA META.

POR EJEMPLO: “AMPLIAR LA BASE DE USUARIOS"” DEBERA INCLUIR OBJETI--
VDS CONCRETOS Y MESURABLES COMD:

OBJETIVO.- INCREMENTAR EN 107 ANUAL., EL NUMERO DE PERSONAS QUE -
ACUDEN A LA BIBLIOTECA.

OBJETIVO.- INCREMENTAR EL PORCENTAJE DE EMPLEADOS DE LA EMPRESA
QUE CUENTAN CON CREDENCIAL PARA PRESTAMO BIELIOTECA-
R10, HASTA ALCANZAR EL B0Z DE LA PLANTA, PARA UN AND
DETERMINADO.

OBJETIVO.- INCREMENTAR EN UN 207 AMUAL., LA DEMANDA DE SERVICIOS
POR PARTE DE USUARIOS EXTERNOS., ETC.

3.- EL MICROAMBIENTE Y EL MACROAMBIENTE

EL CeENTRO DE INFORMACIGN O LA BIBLIOTECA, AL I1GUAL QUE UN INDIVI-
DUO, NO ES UMA ENTIDAD AISLADA. PARA SER VITAL NECESITA ESTABLE--
CER Y CONSERVAR RELACIONES PRODUCTIVAS CON EL MUNDO EXTERIOQOR Y --
CON SU AMBIENTE INTERIOR.

EL MUNDD EXTERIOR ESTA REPRESENTADO POR UN ENTORNO SOBRE EL QUE -
MUY POCO O NADA PUEDE INFLUIR, TaL ES EL CASO, POR EJEMPLG, DE LA
ECOHMOMIA GENERAL DEL PAls o DE Las TENDENCIAS TECNOLOGGICAS.

COMO CONTRAPARTE., EL MICROAMBIENTE SI PUEDE SER INFLUIDO POR EL -
CENTRO. CUATRO ELEMENTOS LO_ CONSTITUYEN: 1% LA Compania:; 2% L0S -
USUARIDS: 3= LOS CANALES; 4= LA COMPETENCIA. LA INFLUENCIA Y CON-
TROL SOBRE ESTOS ELEMENTOS SE LLEVA A LA PRACTICA:

- DESARROLLANDO LA HABILIDAD PARA TRABAJAR CON L0OS COMPOMENTES
DE LA PROPIA ORGANIZACION,

- CONOCIENDO LAS NECESIDADES, DEMANDAS Y EXIGENCIAS DE LOS --
USUARIOS, LO CUAL SE LCGRA MEDIANTE LA SAGMENTACION DJEL MER-

CADO POR
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A) DEMANDA
B) PRODUCTOS
C) RECURSOS

- SELECCIONANDO LOS CANALES DE ACOPIO Y DISTRIBUCION.

- CONOCIENDO LOS MEDIOS ALTERNATIVOS POR LOS QUE LA DEMANDA PUE
DE SER SATISFECHA., INCLUYENDO LA COMPETENCIA.

EN RELACION AL MACRO Y MICROAMBIENTE, CONVIENE IDENTIFICAR LOS SI
GUIENTES COMPORTAMIENTOS IMPRODUCTIVOS:

1. INADAPTACION,- EL CENTRO NO RESPONDE A LOS CAMBIOS DEL MEDIO.
cuinpo ( o ¢c6MO ) DEBIERA HACERLO. ESTO SE PUEDE SINTETIZAR -
EN LA CONOCIDA EXPRESIGN: “MIEDO AL CAMBIO". POR EJEMPLO., SE
PUEDE HACER UNA LISTA DE LOS PROCEDIMIENTOS QUE., EN EL CENTRC.
NO SE HAN MODIFICADO DESDE HACE CINCO ANOS 0O MAS.

2. SOBREADAPTACION.- CuaNDO EL LIDER DE LA CoMPANTA SOLICITA AL-
60 AL CENTRO, CASI SIEMPRE SE DESARROLLA UNA ACTIVIDAD FRENE-
TICA., TANTO EN TIEMPO COMO EN NUMERO DE EMPLEADOS. ES POSIBLE
QUE TAN IMPORTANTE SOLICITUD SEA TAMBIEN URGENTE, PERD TAL --
VEZ NO. ESTA ACTIVIDAD FRENETICA VA A COLOCAR AL USUARIO CO--
MON EN UN SEGUNDO O TERCER PLANO. LA SOBREADAPTACIGN OCASIO--
NAL NO DANA A LA ORGANIZACIGN, PERO SI ES HABITUAL, O AL ME--
NOS FRECUENTE., ACARREARA UNA BAJA SENSIBLE EN LA PRODUCTIVI--
D.Iﬂ'l.[] ]

3. AGITACICN.- SIEMPRE HABRA SERVICIOS CUYA SATISFACCION REQUIE-
RE UN PROCESO, DEL CUAL LA EJECUCIGN EM EL TIEMPO NO SE PUE-
DE ACORTAR. S1 EL DEMANDANTE DEL SERVICIO ES UN PERSONAJE --
IMPORTANTE., SUELEN DESPLEGARSE ACTIVIDADES TOTALMENTE INUTI--
LES, CON EL FIN DE MOSTRAR EVIDENCIA DE QUE SE "ESTA TRABAJUAN
po”., CON FRECUENCIA, TELEFONEMAS, CARTAS., TELEGRAMAS, ETC. --
SON RECURSOS DESPERDICIADOS, PUES SE ORIGINAN EN UN COMPORTA-
MIENTO AGITADO.

4, AGRESION.- LA SITUACION MAS EVIDENTE DE ESTE COMPORTAMIENTO -
ES EL MAL TRATO A LOS USUARIOS. SIN EMBARGO., UNA PRESENTACION
DEFICIENTE O DESCUIDADA DE LOS SERVICIOS, COMO EN EL CASO MEN-
CIONADO ANTERIORMENTE DE LAS COPIAS POCO LEGIBLES., ESTA MANI-
FESTANDD [GULAMENTE UN COMPORTAMIENTO AGRESIVO.

5. IWNCAPACITACION.- LA FORMA MAS SIMPLE DE ESTE COMPORTAMENTO, -
ES LA ENFERMEDAD DEL TRABAJADOR; MAS SUTIL €5 EN CAMBIO LA ES
PECIAL1ZACION NO COMPARTIDA, PUES DESEMBOCA EN SITUACIONES CO
MO: "DISPENSE QUE NO PODAMOS DARLE EL SERVICID QUE SOLICITA; EL EN -
CARGADO NO ESTA”. [GUALMENTE SUTILES SON LAS INCAPACIDADES DI
RIGIDAS HACIA ARRIEA O HACIA ABAJO EN LA ORGANIZACION: "NO LO
HAGCD, O LO HAGO MAL PORQUE NO ME DAS LOS RECURSOS" 0 "NO ME -

COMPROMET[ POPQUE USTEDES NO LO SABEN HACER", —
L f INFOBILA



4.,- LAS FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION

LAS DOS FUNCIONES BASICAS DE LA COMERCIALIZACION SON: A) LA ENTRE
GA DE UN BIEN QO SERVICO, Y B) LA CAPTACIOGN DE RECURSOS,

EN LAS EMPRESAS LUCRATIVAS AMBAS FUNCIONES SON DIRECTAMENTE COM--
PLEMENTARIAS. EN LAS EMPRESAS NO LUCRATIVAS SON TAMBIEN COMPLEMEN
TARIAS PERD NO EN FORMA DIRECTA. POR EJEMPLO. EL CENTRO DE INFOR-
MACION GENERALMENTE VA A DEPENDER DE UN PRESUPUESTO ASIGNADO, MAS
O MENOS INDEPENDIENTE DE LOS SERVICOS QUE PRESTA.

ESTA SITUACION PLANTEA UN PROBLEMA PARTICULAR: EN UNA EMPRESA LU-
GRATIVA LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES PUEDEN MEDIRSE A TRAVES -
DE LA CAPTACION DE RECURSOS EN LA MODALIDAD DE YOLUMEN DE VENTAS
Y BENEFICI0S. POR EL CONTRARIO, UNA BIBLIOTECA PUEDE SER MUY EFI-
CIENTE EN PROCURARSE RECURSOS Y FALLAR EN SATISFACER AL USUARIO.
MAs AON, PUEDE HABER CONFLICTOS ENTRE LOS QUE PROPICIAN U OTORGAN
LOS RECURSOS Y LA SATISFACCION DEL USUARIO. POR EJEMPLO., LOS AL--
TOS DIRECTIVOS DE LA ORGANIZACION PUEDEN VER CON INQUIETUD LA CRE
CIENTE DEMANDA DE LOS SERVICIOS DE BIBLIOTECA POR PARTE DE ESTU--
DIANTES., PARA QUIENES TALES SERVICIOS SON GRATUITOS.

EN GENERAL, PARA LOS CENTROS DE INFORMACION PODEMOS COMSIDERAR QUE
LOS USUARIOS CONSTITUYEN UNA MODALIDAD DE PATROCINADORES DEL CEN--
TRO. DE HECHO., AUN PARA EMPRESAS NO LUCRATIVAS ES VALIDO ACEPTAR -

GUE NADIE DA ALGO S5IN ESPERAR OTRO ALGO A CAMBIO, AUNGUE ESTA ESPE

RANZA SEA TOTALMENTE SUBJETIVA, COMO EL CIELO EN LA DOTRA VIDA. POR
LO TAMTO LAS ACTIVIDADES PARA ATRAER PATROCIONADORES., AS[ SE LLA--
MEN USUARIOS, DEBEN PLANEARSE CUIDADOSAMENTE.

POR EJEMPLO, NO DEBE OLVIDARSE QUE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS SON
BUENAS PARA ATRAER MUCHOS PATROCINADORES ( USUARIOS ) CON CONTRI-
BUCIONES REDUCIDAS. SI SE QUIERE ATRAER GRANDES RECURSOS QUE OBVIA
MENTE PROVENDRAN DE UNOS CUANTOS PATROCINADORES. DEBERA RECURRIR-
SE AL CONTACTO PERSONAL.

Ll

EN OCASIONES PUEDE PRESENTARSE LA NECESIDAD DE UNA TERCERA FUN--
CIGN DE COMERCIALIZACION, NO SIEMPRE RELACIONADA DIRECTAMENTE CON
LAS ACTIVIDADES DEL CEnTRO: LA PERSUACION. SE TRATA DE CONVENCER

A LA GENTE PARA QUE HAGA ALGO O DEJE DE HACER ALGO QUE CONVIENE -
AL CENTRO. POR EJEMPLO: LA CAMPANA PARA QUE L0OS USUARIOS GUARDEN

SILENCIO EN LA SALA DE LECTURA. OCASIONALMENTE ESTA FUNCION PUEDE
CONVERTIRSE EN LA TAREA PRINCIPAL: POR EJEMPLO, LA CAMPANA PARA -
RECUPERAR L0OS LIBROS EN PODER DEL USUARIO, QUE SE HAN EXCEDIDO EN
EL PLAZO ASIGNADD PARA SU DEVOLUCION,

5.- LOS ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACION

EL TRABAJO DE COMERCIALIZACION EN UN CENTRO DE INFORMACION REQUIE
RE UN ESFUERZO SUBSTANCIAL, NO sSOLO DE TODOS LOS QUE TRABAJAN EN

EL CENTRO, SINO DE TODOS LOS NIVELES DE LA ORGANIZACION, SIN EM-
BARGO, NO DEBE PASARSE POR ALTO EL HECHO DE QUE, AL IGUAL QUE sU-
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CEDE EN LAS EMPRESAS LUCRATIVAS, SE TRABAJA EN EL TERRENO DE LAS -
PROBABILIDADES. C5 DECIR, A PESAR DEL GRAN ESFUERZIO. LA COMERCIAL]
ZACION EVENTUALMENTE PUEDE FRACASAR.

UNA PRECAUSION UTIL ES LA SEGMENTACION DEL MERCADO, QUE DEBERA APL]
CARSE A CADA UNO DE LOS CUATRO ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACIOGN: -
EL PRODUCTO., EL LUGAR, EL PRECIO Y LA PROMOCION.

EL PRODUCTO.- DENTRO DEL TRABAJO DE COMERCIALIZACION, EL ENFASIS -
DEBE POMERSE EN EL CLIENTE, NO EN EL PRODUCTO. ESTE { EL PRODUCTOD )
SE DETERMINA EN FUNCIOGN DE AQUEL ( EL CLIENTE ) POR LO QUE HABRA -
QUE CONOCER LAS NECESIDADES ACTUALES DEL USUARIO., Y PREVER LAS FU
TURAS, LA SEGMENTACION DEL MERCADO PUEDE DETERMINARSE POR LA PRE--
GUNTA: ¢ QUE PRODUCTOS ( P.E. QUE COLECCIONES ) SON OTILES A CUA--
LES USUARIOS 7 OTRO TIPO DE DECISIONES PUEDE REFERIRSE A LA FORMA
DEL PRODUCTO., POR EJEMPLO, LA ADQUISICION DE LIBROS O DE MICRO---
FILMS,

EL LUGAR.- ALGUNAS REFLEXIONES PUEDEN PARECER PERTINENTES EN DETEE
MINADD MOMENTO, PERO NO LO SON EN FORMA ABSOLUTA. POR EJEMPL --
aoUl SE PUEDE REFLEXIONAR SOBRE LA VALIDEZ DEL ARGUMENTO DE aur --
"as! SE HA HECHO SIEMPRE"”. NO OBSTANTE TAL REFLEXIGN PUEDE APLICAR
SE EN CUALGUIER MOMENTO DEL ANALISIS DE LA COMERCIALIZACION, La RE
FLEXION PARECE MAS PERTINENTE EN ESTE MOMENTO YA QUE ES MUY FRECUEN
TE GQUE L0S CENTRCS DE INFORMACIGN Y BIBLIOTECAS TRABAJEN EN FORMA
CENTRALIZADA. AS{ SE HA HECHO CAS1 SI1EMPRE. SIN EMBARGO, CON EL DE
SARROLLO DE LA COMPUTACION Y DE REDES AUTOMATICAS, CONVIENE PREGUN
TARSE QUE SERVICIOS PUEDEN DESCENTRALIZARSE. ES DECIR., QUE SERVI--
CIOS PUEDEN ESTAR A DISPOSICION DE LOS USUARIOS EN SU LUGAR DE TRA
BAJO. 0 MEJOR, Y DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL USUARIO: ¢ UUE UsUA--
RIOS ESTARIAN INTERESADOS EN RECURRIR A CUALES SERVICIOS, DISPONI-
ELES EN SU LUGAR DE TRAEAJO POR MEDIO DE UNA TERMINAL DE COMFUTADOC
RA; O TAL VEZ POR CORREQ 7

EL PRECIO.- ESTE FACTOR, ENTRE LOS ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZA---
CIBN, ES PROBABLEMENTE EL QUE TIENE MENOS APLICACIGN EN LAS EMPRE-
SAS NO LUCRATIVAS. SIN EMBARGO ACTUALMENTE MUCHAS BIBLIOTECAS ES--
TAN EMPEZANDO A COBRAR POR ALGUNOS SERVICIOS. LA IDEA SUBYACENTE -
ES QUE EL COBRO HACE A LOS USUARIOS MAS CUIDADCSDS EN EL APROVECHA
MIENTO DE LA INFORMACION POR LA CUAL PAGAN.

ASIMISMC CONSIDERACIOMES DE SEGMENTACIOGN DE MERCADO PUEDEN TOMARSE
EN CUENTA: TAL VEZ CONVENGAN PRECIOS PREFERENCIALES A ESTUDIANTES
0 A SUSCRIPTORES.

POR OTRA PARTE, HABRA SERVICIONS QUE POR SU ALTO COSTO INTRINSECD,
T1ENEN QUE CDOBRARSE., TOTAL O PARCIALMENTE. COMO PUEDE SER, PC? -
EJEMBLO, LA CONSULTA EN LINEA A BASES DF DATOS.

S1 EL QBRJETIVDO FUNDAMENTAL DE UNA BIBLIOTECA PUBLICA ES PROPORCIO-
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NAR SERVICIO GRATUITOS, TODA DISCUSION SOBRE PRECIOS, ESTARA FUERA
DE LUGAR. :

La PROMOCIGN.- EL UOLTIMO ELEMENTO DE LA COMERCIALIZACIOGN ES LA PRO-
MOCIGN, LA CUAL CONSISTE EN ESTABLECER ALGUNA FORMA DE COMUNICACIOH
CON LOS USUARIOS ACTUALES Y POTENCIALES. PARA ELLO SE DISPONE DE --
TRES MEDIOS: PUBLICIDAD, CONTACTO PERSONAL Y AMBIENTE.

CoMo SE EXPRESO AL HABLAR DE LA CAPTACION DE RECURSOS, LA PUBLICI-
DAD TIENE EL PROPOSITO DE ESTAELECER CONTACTO CON UN GRAN NUMERC DE
USUARIOS ACTUALES Y POTENCIAL. UNA FRAGMENTACIOGN DEL MERCADO PUEDE

SER INDISPENSAELE, POR LO QUE HABRA QUE TOMAR DECISIONES ACERCA DEL
CONTENIDO DEL MENSAJE PUBLICITARIO, POR EJEMPLO, LOS MENSAJES INEX-
PERTOS ENFATIZAN LAS BONDADES DEL PRODUCTO O SERVICIO (LLEVAN ImMPLf
CITA LA IDEA DE " ALLA TO SI MO ME UTILIZAS "), EN TANTO QUE EL MEN
SAJE EXPERTO CENTRADO EN EL_USUARIO., ENFATIZA LA SOLUCION DE LGS -
PROBLEMAS DE CLIENTE; DEL VEHICULO PARA EL MENSAJE. COMO SON LOS ME
DIOS MASIVOS, LAS PUBLICACIONES PERIDDICAS., EL CORRED ELECTRONICO,

ETC.:; DEL SESGO, POR EJEMPLO DETERMINAR QUIENES SON RADIOESCUCHAS Y
QUIENES TELEVIDENTES. QUIENES LECTORES DE TAL REVISTA 0O CUALES DE -
TAL PERIGDICO, ETC.; DE LA POBLACION QUE RECIBIRA EL MENSAJE, POR -
EJEMPLO, EL MENSAJE SERA DIFERENTE SEGUN SE DIRIJA A UNA POBLACIOGN

QUE SE QUIERE CAPTURAR POR PRIMERA VEZ, 0O A RECAPTURAR UNA POELA-
CION QUE HA ABANDONADO LOS SERVICIOS: ETC.

EL CONTACTO PERSONAL ES UTIL PARA INTERESAR A LIDERES EN LOS SERVI-
C10S DE INFORMACION. LA SEGMENTACION DEL MERCADO ES IGUALMENTE OTIL
AST COMO EL MENSAJE CENTRADO EN EL USUARIO. POR EJEMPLO, LOGRAR UNA
ENTREVISTA CON ALGUN FUNCIONARIO, PARA EXPONERLE LAS EXCELENCIAS DE
LA BIBLIOTECA, ES UN ERROR. CONSEGUIR LA ENTREVISTA PARA HABLAR DE -
LAS NECESIDADES DEL FUNCIONARIO Y COMO EL CENTRO DE INFORMACION PUE
DE AYUDAR A SATISFACERLAS, EN UN ACIERTO.

€.- LA COMPETENCIA

EN NUESTRO MEDIO NO EXISTE UNA VERDADERA COMPETENCIA ENTRE BIBLIOTE-
cAs v CENTROS DE INFORMACION. ESTA SITUACIGN PUEDE TENER UN ASPECTO
BENEFICO AL NO PROPICIAR EL FENOMENO CONOCIDO COMO " PIRATERIA DE -
PERSONAL”., PERO POR OTRA PARTE TIENE UN EFECTO NEGATIVO EN LA CALI-
DAD Y PRECID DE LOS SERVICIOS QUE LOS DISTINTGS CENTROS PRESTAN. UE
HECHO UN USUARIO TIENE MUY POCAS ALTERNATIVAS DE ELECCIGN PARA OETE
NER LA INFORMACIGN QUE NECESITA. SIN EMBARGO LAS CONDICIONES ECONG-
MICAS DEL PAsTs ESTAN PROPICIANDO QUE LAS BIBLIOTECAS Y CENTROS DE
INFORMAC10GN CAPTEN RECURSOS A TRAVES DE LOS SERVICIOS QUE PRESTAN.
CRED QUE ESTO PUEDE GENERAR UN SANO NIVEL DE COMPETENCIA ENTRE -
ELLOS, MIENTRAS TANTO CONVIENE NO PERDER DE VISTA LA IMPORTANCIA
QUE LOS MIsmos CONCENTREN SUS ESFUERZOS EN LO QUE HACEN MEJCR YA
GUE ESTO MAXIMIZA T0S BEVEFICTIOS,

R e LRV |
PO o O |
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7.- CONCLUSTONES

LOos PRINCIPIOS ¥ TECNICAS DE LA COMERCIALIZACION O "MARKETING" NO
SON SOLO ADECUADNS A EMPRESAS LUCRATIVAS. Las BIBLIOTECAS ¥ CEN--

TROS DE INFORMACION PUEDEN BENEFICIARSE ENORMEMENTE POR LA APLICA
CI6N DE LOS MISMOS.

UNA REFLEXION SERIA SOBRE LAS METAS, OBJETIVOS Y POLITICAS DE LA

BisLIiOTECA O DEL CENTRO DE INFORMACION, ES MECESARIA PARA REVITA-
LI1ZARLOS Y PONERLOS AL DIA.

LA SEGMENTACION DEL MERCADO ES UN PROCEDIMIENTO UOTIL PARA LA APLI
CACION DE LOS PROCESOS DE COMERCIALIZACION.

LA IMPORTANCIA CENTRAL DEL CLIENTE O USUARIO ES LA IDEA CLAVE EN
TODOS LOS PRINCIPIODS, FUNCIONES Y PROCESOS DE LA COMERCIALIZACION.

UN CIERTO NIVEL DE SANA COMPETENCIA ENTRE BIBLIOTECAS Y CENTROS -
DE [NFORMACIOGN, ES DESEABLE A FIN DE INFLUIR FAVORABLEMENTE EN LA
CALIDAD Y PRECIO DE LOS SERVICIOS.
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