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Al finalizar el presente siglo, ya no causa sorpresa ¢l hablar de
mercadotecnia de los servicios de informacion.  Se trata de una
filosofia y de una actividad que en nuestro entorno levanto, hace
algunos afios, muchas interrogantes y en ocasiones un abierto
rechazqi

Es en la década de los 70’s que se empieza a infroducir este
“nuevo” concepto qué ya se venia aplicando, con mayor o menor
éxito en el ambito de la produccién de productos tangibles ; los
fabricantes estaban deseosos de expander sus mercados a través de
lograr una mayor demanda de sus productos. La mercadotecnia,
entendida como el intercambio de bienes y servicios, se aplicaba ast
‘mismo en empresas que directa y abiertamente tenian como objetivo
generar Ingresos ; es decir, se trataba de empresas lucrativas.

La mercadotecnia, término aqui preferido al de comercializacion,
aplicada asi a este tipo de empresas, parecia no solo natural, sino
indispensable. Ante un mundo en el que la abier“;a competencia
empezaba a ser una oportunidad, al mismo tiempo que una seria

amenaza, c¢ra indispensable encontrar todos los medios posibles que



permitieran a la empresa generadora de productos, que €stos tuvieran
un mas amplio mercado. Se preocupaban por retener a sus clientes
reales, peré al mismo tiempo, se proponian Iincrementar sus
mercados, bien con los mismo productos, o con otros que pudieran
identificarse que fueran de interés o que llenaban una necesidad ;
aunque en este sentido, la mercadotecnia no siempre se ha aplicado
correctamente, cuando se busca, en primer término el mercadeo de
un producto per se, y no como resultado de necesidades latentes o
patentes de la comunidad atendida. El objetivo de la mercadotecnia
es conocer mejor al cliente para servirle cabalmente. |,

Es ast que los diferentes aspectos que cubre la mercadotecnia -
desde la plancacion estratégica, la identificacion de necesidades, la
satisfaccion del cliente, la abierta promocion de los productos y
otros mas - se consideran indispensables para el logro de sus
objetivos.

A proposito de hacer mercadotecnia en todo ti}go de entornos,
incorporo una cita de un estudioso de la materia: “El proceso de

comercializacion es totalmente eficaz, tanto en las empresas



privadas de los paises desarrollados como en las de los paises en
desarrollo, tanto en.las sociedades de régimen econdémico capitalista,
como en los paises socialistas de economia altamente planificada y
tanto para las empresas de fines lucrativos, como para las

administraciones, los servicios publicos o las colectividades.”

(Serraf, en su articulo “Propuestas para definir una verdadera

mercadotecnia de los problemas sociales.”)

Sin embargo, lo interesante para nosotros no es tanto lo que se
hizo y se sigue haciendo en ¢l ambito industrial, de la produccion,
sino cémo han incidido todos esos aspectos en el ambito de
servicios, de intangibles, en empresas no lucrativas y, directamente,
en nuestro sector, el de los servicios de informacion.

Los servicios - Intangibles por naturaleza - presentan una faceta
sui generis en cuanto a su mercadotecnia. El mercado en general, el
cliente en lo partic;ulér, no percibe un producto/objeto concreto, sino
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los resultados, beneficios del servicio ofrecido.



Pero esta intangibilidad de los servicios no implica que no
podamos aplicar y-aprovechar, en toda la extension de la palabra, la
filosofla y las tareas inherentes a la mercadotecnia.

Nuestras unidades de informacion son, esencialmente, centros
de servicio, y lo han sido desde que fueron creadas. Las primeras
bibliotecas, desde la Edad Media, en el Renabimiento, en €pocas
posteriores, han sido entidades de servicio, aunque en muchas
épocas con una connotacion elitista, es decir ofrecian servicios a
comunidades especializadas, selectas, orientacion que ha cambiado
desde hace varias décadas. Ahora se ofrecen servicios para las
mayorias, se busca el beneficio para todo publico, y como no hay tal
cosa como un solo producto para todo tipo de clientes, con el paso
de los afios se han conformado servicios “especializados” para
sectores de clientes espéciﬁcos. Con base en el conocimiento de sus
niveles de escolaridad, dec las actividades que realizan, de su
especializacion, de sus intereses, se han desarrolladb servicios ad

hoc que, se supone, responden a mercados diferentes.



Pero creo que es una pretension el asegurar que ya hemos llegado
a todos los publicos.  Si bien es cierto que en nuestros paises ya
existen bibliétecas publicas en muchos de nuestros rincones ; que en
~algunos paises mas que en otros, se han desarrollado buenas
bibliotecas escolares ; que nuestras instituciones acadérﬁicas ofrecen
cada dia mejores servicios de informacién ; que han proliferado un
sinnumero de unidades, cualquiera que sea su nombre, en entornos
especializados, sobre todo en los de investigacion y que en los
sectores productivos y de servicios ya se cuenta también con ellas,
aunque creo que no en todos los paises, en el numero deseado,
todavia no podemos cantar victoria. Y este es el reto.

Hasta la fecha hay en nuestro medio poblaciones desprotegidas, |
marginadas de servicios de informacion. Nos seguimos enfrentando
a serias carencias, a grandes lagunas, ocasionadas quizas por nuestra

débil cultura de informacion vy por ello me surgen muchas

~
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preguntas .
;Son suficientes los servicios de informacién en nuestros

paises 7



.Se han abierto, desarrollado en respuesta a necesidades
cspecificas ?
.Se ha investigado cuales son esas necesidades ?
. Como desea el cliente la informacion ?
Los servicios que se ofrecen, ;son los que requiere la comunidad
a la que se sirve ?
., Son suficientes o se requeriria ofrecer otros mas, o eliminar
algunos de los existentes ?
iS¢ tlenen mecanismos claramente establecidos para
promoverlos ?
.Se requeririan otros mecanismos de promocidn ?
.Se tienen los mecanismos adecuados para hacer llegar los
servicios a los clientes 7+
;. Por qué éstos utilizan o no nuestros servicios ?
.Se ha determinado, y con qué politicas, su gratuidad o cobro ?
.Se tiene clara Ja mision y objetivos de la unidad d};. informacidn,
se han definido prioridades y a la luz de éstos se ha desarrollado un

plan de accion ?



;Esta plenamente consciente todo el personal de una unidad de
servicios, de que-.su objetivo principal es el cliente y que todos
contribuyen - a través de sus diferentes tareas - a servirlo ?

;Como se dan los vinculos con las autoridades para lograr el
fortalecimiento de dichos servicios ?

Me temo que a muchas de estas preguntas y a otras méas no
formuladas, no podamos dar todavia una respuesta afirmativa.

' En México, por ejemplo, ya se considera que la mercadotecnia
de los servicios de informacién es un tema que debe abordarse con
toda apertura. Pero considero que todavia falta mucho por hacer en
cuanto a su aplicacion. Hay avances, si, por ejemplo en aspectos
relacionados con investigacion de necesidades, con desarrollo de
servicios, 0 con prqmééién de los mismos ; pero quizas no se ha
dado, hasta ahora, un enfoque integral a todos los aspectos que
inciden en un plan de mercadotecnia y en todo tipo de servicios de

informacion. Es decir, la pregunta final serfa en este caso : jcuentan

las unidades de informacién con planes de mercadotecnia ?



Por otro lado, la distorsion  de asociar mercadotecnia
exclusivamente con -c_obrb de servicios es todavia generalizada y tal
parece, por lo tanto, que la mercadotecnia podria aplicarse, con
todas las de la ley, a los servicios del sector productivd, en el que
por cierto son escasos, y que los otros, por su naturaleza de
entidades vinculadas al sector publico, en la mayor parte de los
casos, estarian exentos.

Considero que esta interpretacion es erronea y que justamente
refleja  una débil comprension de lo que es la mercadotecnia,
aplicada a los servicios de informacidn.

Pero esta debilidad nuestra se ve compensada por diversas
acciones, seminarios, cursos, conferencias, 0 por reuniones como
ésta, en donde se aborda este tema con toda apertura, al mismo
tiempo que s¢ comparten valiosas experiencias sobre lo que ya se

esta haciendo en varios de los paises de la regidn, acciones que
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puedan aplicarse a realidades particulares.
La mercadotecnia, aplicada a los servicios de informacion nos

lleva a considerar todos los elementos que la integran y que, desde



—

afios atras, se han estudiado : los recursos/productos/servicios de
informacion ; el usuario o lector, como lo hemos llamado, y que en
la jerga de este campo, bien podriamos nosotros también utilizar el
término de cliente - y el personal que lo sirve, con todos los
elementos periféricos, no por ello menos importantes, que facilitan y
permiten la interaccidn, la comunicacion entre cliente y personal
profesional.

Un plan de mercadotecnia, aplicado a estos servicios, nos lleva a
convencernos de la importancia de buscar el compromiso no sélo de
las autoridades de la umidad de informacidon, sino de las del
organismo en el cual la unidad estd enclavada, para lograr los
resultados deseados ; €stos no se damn, s1 no se mvolucran todas las
personas que tienen una responsabilidad, cualquiera que sea su
impacto, en la organizacion.

Otro aspecto fundamental de nuestra funcién social de servicio es
el de conocer v manejar adecuadamente las relaci\é)nes humanas.

Interactuar con el cliente entendiéndolo, detectando vy

adelantandonos a sus necesidades e intereses, en una palabra,



ponermnos en sus zapatos; ser Iflexibles para responder a sus
demandas en _los términos en que ellos las plantean ; €l es quien debe
dictar qué sérvicios requiere y como los desearia; los expertos en
informacidn estan para ayudar a precisar las necesidades, st en ello
hubiere algun problema y proporcionar la informacion que las
satiéfaga. Es con amabilidad, con cortesia , con prontitud en el
servicio y con profesionalismo , como nos vamos a ganar su
conflanza y el reconocimiento de la calidad de nuestros servicios.
La satisfacciéon del cliente por el servicio ofrecido dependerd en
gran medida de como se hayan entablado las relaciones personales,
qué tan efectivo fue el proceso de comunicacion.

La interaccion con Jos clientes se dara mas satisfactoriamente si
el profesional de los éen’icios de informacidn cuenta con una soélida
preparacion, la cual tendrd que ser mayor dependiendo de las
caracteristicas de la clientela a la que se sirve. A mayor complejidad

y especializacion de la comunidad usuaria, mayor necesidad de

especializacion por parte del oferente de servicios.



En una unidad de serv_icios de informacién especializados, por
ejemplo, se requerird, no solo de excelentes cualidades personales,
del conocimiento de la organizacion y explotacidon de recursos de
informacion, por ejemplo, sino también un profundo conocimiento
de la especialidad de la institucion o empresa, a la cual esta
vinculado el cliente, a fin de seleccionar el material que sea
relevante, lo que permitira que con facilidad se de ese ‘“‘tuteo
profesional” que abre las puertas a una agil y efectiva comunicacion,
asi como personal que conozca y maneje técnicas de ventas. * Sin
embargo, cualquiera que sea el tipo de unidad de informacidn, el
profesional en este campo debe buscar una permanente
actualizacién, mantenerse al dia de los avances, de los nuevos
servicios y de las diversas modalidades para brindarlos ; el mundo
de los servicios de informacion electrénica, ciertamente no era parte
de nuestro campo de accién una década atras y ahora son
practicamente 1nsustituibles.: Sin actualizacion pgrmanente, este

profesional estaria lejos de contar con las herramientas que le
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permitan, en nuestros dias, brindar mejores servicios con rapidez,
exhaustividad, cobertura, etc.

El personal vinculado a una institucion en la que se apliquen los
esquemas de mercadotecnia, se sentira mayormente motivado, tanto
porque los procedimientos de trabajo le obligan a preocuparse por
responder con la mayor cfectividad a las demandas del cliente, al
mismo tiempo que el beneficio que ¢éste reciba, serd su mayor
recompensa.

En aquéllas unidades de informacion en la que ademads se ha
introducido el elemento precio en la oferta de los servicios, puede
haber un elemento adicional de motivacion paré el profesional, ya
que el cliente comprara los servicios especificos que requiere y
seguramente sera reihcidente en la medida en que quede satisfecho.
El elemento precio incide de manera directa en el cliente. En un
mundo en que parece que la creencia generalizada es la de que los
servicios de informacion deben ser gratuitos, la intro\duccién de este
elemento causa mucho ruido. Puede ser €ésta una de las razones por

las cuales, en nuestro propio medio, todavia enfrentamos este



aspecto de la mercadotecnia con mucha resistencia, que no es
privativa de nuestras unidades o del personal que en ellas labora,
sino también del cliente. Ante esta situacidn cabria preguntarnos si
el cliente tiene una clara idea, por una parte del costo de la
informacion y, por otra, si €l mismo le da el valor que le representa a
la luz del beneficio que recibe: mejorar la calidad de sus
investigaciones, desarrollar solidos y actualizados programas de
estudio, conocer altemativas para la adecuada toma de decisiones en
cualquier campo, y mil Dbeneficios mas; /cuales serian las
implicaciones para €l de no contar con la informacién requerida ?
Muchos son los argumentos que se manejan en nuestros paises
con relacidn a este aspecto. A nosotros, los especialistas en el
campo, no nos es ajeno el que el costo de estos servicios es alto,
costo que se incrementa en la medida en que son mas especializados.
El que el sector publico asuma una responsabilidad directa en la
operacidn de los servicios de informacion, sobre tE)do los que se
ofrecen a niveles basicos, no implica que no se¢ pueda aplicar un

plan de mercadotecnia. Por otra parte en los servicios especializados



mas costosos, es factible ver que o bien los subsidios son muy bajos,
o tienden a desapéxeper. En estos casos es mas urgente considerar
el desarrollo y aplicacion de un plén de mercadotecnia.

El presupuesto del que dispone una unidad de servicios de
informacion, independientemente de su procedencia, debera
manejarse entonces con mucho mayor criterio, a la luz de la misidn
y de los objetivos de la institucion y previa definicidon de sus .
prioridades. Nuestros recursos ciertamente son limitados y la
asignacion de partidas a los diferentes programas de accidn tiene que
hacerse con base en la importancia de los proyectos o necesidades a
cubrir, cudles son las de mayor urgencia, cuales las de mayor
impacto.

Al considerar al cliente como receptor de nuesiros servicios, es
mucho lo que tenemos que hacer, conscientes de que la debilidad en
cuanto a cultura de la informacion a la que ya he hecho referencia,
claramenfe se manifiesta en muchos de estos secto;es y ante una
realidad, en particular, que si bien ofrece grandes ventajas, presenta

por igual serias amenazas. Lsta es la de la tecnologia aplicada a los

s



servicios de informacién. Mi temor es que se descuide la
importancia de analizar el contenido de los recursos y servicios de
informacion por los medios para manipularla y, por lo tanto, siga en
aumento la debilidad de nuestra cultura en este campo. -

Por ello compete, de manera muy directa, al especialista de
informacién, el tomar una seric de medidas para orientar y formar al
cliente en lo que es la explotacion de recursos de informacion, a fin
de lograr su optima aplicacion.

Las razones expuestas son, en mi opinion, una buena justificacién
para hacer el mercadeo de nuestros servicios. Quisiera sefialar solo
una mas antes de concluir con €sta, ya no tan breve presentacion.

Se trata de que cada una de nuestras unidades de informacidn, asi
como las empresas dei sector productivo o muchas mads del sector
servicios, también se enfrentan a una abierta y dificil competencia.
S1 nuestros servicios no responden a plenitud a las necesidades,.

expectativas del cliente, corremos un serio riesgo de que, como

decimos en México, “nos coman ¢l mandado” otras entidades afines

a las nuestras, pero que pueden tener una mayor vision de la
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importancia y utilidad del mercadeo: me refiero a firmas
consultoras, otras.unidades de informacién que se preocupen por
diseflar servicios especializados, o a la medida, productores de
bancos de datos, sin omitir la misma red de Internet.

Mercadotecnia en y para los servicios de informacion es pues, un
tema de la mayor importancia. De su clara comprensién y adecuada
aplicacion dependera, en gran medida, su sobrevivencia en un
mundo que se enfrenta a muchas amenazas. Como lo dijera Peter
Drucker, con base en estos conceptos, nuestras unidades deben
manejarse como negocios. “Mercadotecnia es la funcién distintiva y
unica de un negocio. Aquella organizacion en donde la
mercadotecnia sea esporadica 0 no exista, no €s negocio y no
deberia manejarse cqmo-si lo fuera.”

Guadalupe Carrién Rodriguez



