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Introducción


Hechos como la explosión de la información, la facilidad de acceso a la información, la autonomía de los usuarios y el desarrollo tecnológico son factores que han venido afectando las unidades de información, como por ejemplo: bibliotecas, archivos, centros de documentación. Esto hace que sea necesario el uso de procesos gerenciales, que permitan hacer una gestión eficiente de los recursos de información para garantizar la satisfacción de las cambiantes necesidades de información de sus clientes/usuarios.


Desde esta perspectiva, el mercadeo, aplicado a unidades de información, permite conocer entre otras cosas el estado actual de la unidad, sus relaciones con el entorno y sus usuarios, la pertinencia de los servicios y los productos que está ofreciendo a su comunidad, el impacto de la comunicación que se está transmitiendo, para luego y basado en ello, poder generar herramientas que permitan obtener un mayor beneficio en la relación unidad de información-usuarios.


Las unidades de información no pueden seguir considerando la prestación de servicios de la misma forma ni el espacio como hasta ahora lo han hecho. Por otra parte, las características, los requerimientos, pero, sobre todo, la oferta tecnológica imperante presentan un usuario/cliente diferente, que puede satisfacer sus necesidades de información con otros recursos y servicios, y que, a su manera, se suplen a sí mismos. En otras palabras, las unidades de información, como se conocen en su forma actual, deben transformarse, de manera que se reinventen sobre la base de las necesidades de ese nuevo usuario o podrán llegar a desaparecer en manos de otras fuentes, seguramente, con intereses comerciales, que van a tratar de llenar cualquier vacío insatisfecho.


Esta guía pretende mostrar de manera práctica y contextualizada la metodología de aplicación de las herramientas propias del mercadeo a las unidades de información, entendiendo por estas las bibliotecas, los archivos, los museos, los centros de documentación y los centros de referencia que requieren realizar planes estratégicos para garantizar una mayor eficiencia en el manejo de los recursos y consolidarlas como organizaciones orientadas hacia el futuro en función de sus clientes/usuarios.


Para ello se consideró indispensable enmarcar conceptualmente el mercadeo en las unidades de información, buscando precisar cuál es su importancia y la necesidad de ser implementado, pero, sobre todo, generando un fundamento teórico con el cual las personas responsables de un servicio o de una unidad de información se deben familiarizar. Cualquier proceso de planeación estratégica, como lo es un plan de mercadeo, indudablemente responde a esquemas de cierta manera obvios en cualquier proceso de planeación, como identificar y caracterizar cuál es la situación actual y qué es lo que se quiere o a dónde se intenta llegar. El capítulo correspondiente pretende presentar algunas herramientas e instrumentos de fácil aplicación que permitan conocer tanto el entorno interno como externo dentro del cual se desenvuelve la unidad de información.


Adentrarse en la construcción de un plan de mercadeo que responda a las necesidades reales de los usuarios también implica conocer la situación actual del mercadeo visto desde los servicios, la distribución de sus servicios, la promoción y, en aquellos casos que lo contemplan, el precio. Igualmente y antes de entrar a formular cualquier propuesta, este capítulo suministra las herramientas para construir la segmentación de los usuarios, definir un mercado objetivo, pero, sobre todo identificar, cómo se encuentra posicionada la unidad o el servicio en la mente de los usuarios o clientes. La recuperación de esta información requiere la construcción de un sistema de información para el mercadeo que permita tomar las decisiones subsiguientes de manera eficiente, basado en datos muy cercanos a la realidad.


La construcción del plan de mercadeo, como cualquier otro plan, se inicia con la formulación de los objetivos y, en este caso, con la definición de las estrategias de mercadeo o mezcla de mercadeo, capítulo en el que se presentan las diferentes estrategias que se pueden formular frente al precio, el servicio, la distribución o la promoción; en este capítulo ya se tiene claro qué es lo que se quiere hacer y cuál es el camino escogido para realizarlo. El planteamiento anterior requiere desarrollarse y aplicarse, de forma que el capítulo siguiente sugiere todas las herramientas propias de la implementación del plan de mercadeo: la distribución de actividades en el tiempo, responsable, presupuesto, control y evaluación para cerrar esta propuesta metodológica con la forma de presentación del plan de mercadeo, teniendo en cuenta que este también cuenta con una estructura que haga fácil su lectura.


Esta propuesta metodológica parte de las teorías y los procesos desarrollados para organizaciones y empresas comerciales analizados y adaptados a las unidades de información por parte de los autores, respondiendo a las inquietudes surgidas en un proceso investigativo realizado en la Universidad de La Salle y a la necesidad de contar con una herramienta orientada puntualmente a los archivos, las bibliotecas y los museos, para ser usada por estudiantes, bibliotecarios, bibliotecólogos y archivistas y, en general, por todos aquellos que de una u otra manera son responsables de un servicio o de una unidad de información.





Comprensión del mercadeo en las unidades de información


El mercadeo en sí mismo es un conjunto de acciones estratégicas, de forma que, antes de adentrarse en su conceptualización básica, es necesario realizar algunas precisiones que seguramente contribuirán a tener una mejor lectura del mercadeo en unidades de información.



La planeación estratégica


Las unidades de información, independiente de ser organizaciones sociales y culturales o con funciones administrativas no lucrativas, necesitan desarrollar planes estratégicos si quieren no solamente sobrevivir, sino también ser competitivas y contribuir a mejorar el nivel de vida de sus públicos, en este sentido, y parafraseando a Cagnoli (1996, p. 46), se puede definir el planeamiento estratégico como las decisiones que ayudan a que la unidad de información formule y mantenga una relación beneficiosa con su entorno exterior, es decir, un adecuado equilibrio del intercambio entre lo que la unidad de información ofrece a la comunidad y lo que esta recibe de ella, tanto en términos de demandas como de apoyo, para lo cual establece un balance entre tres elementos: su misión, las oportunidades y las amenazas de su cambiante ambiente exterior y sus fortalezas y debilidades.


Peter Drucker, en David (2008, p. 4), dice que la tarea principal de la planeación estratégica es pensar por medio de la misión general de una empresa: es decir, plantear la pregunta: “¿cuál es nuestro negocio?”. La respuesta a esta pregunta conduce al establecimiento de objetivos, el desarrollo de estrategias y la toma de decisiones hoy, para los resultados de mañana; estas actividades las debe llevar a cabo la parte de la empresa que tenga la capacidad de visualizarla en su totalidad, equilibrar los objetivos y las necesidades actuales con las necesidades futuras y distribuir los recursos humanos y financieros para obtener resultados clave.


En términos generales, el proceso de planeación estratégica se da sobre tres procesos comunes en todos los autores y tratadistas del tema. David (2003, p. 5) los propone de una manera simple como la formulación de la estrategia, implantación de la estrategia y evaluación de esta. En la formulación de la estrategia se debe incluir la creación de una visión y misión, la identificación de las oportunidades y las amenazas externas de una empresa, la determinación de las fortalezas y las debilidades internas, el establecimiento de los objetivos a largo plazo, la creación de estrategias alternativas y la elección de estrategias específicas por seguir. Posteriormente, para poderla implantar se requiere que se establezcan objetivos anuales, se diseñen políticas, se motive a los empleados y se distribuyan los recursos, de manera que se ejecuten las estrategias formuladas.


Redondo Urina (1999) recoge de manera esquemática y sencilla, el proceso de planeación estratégica, dimensionándola en cuatro momentos: normativo, explicativo, estratégico y momento táctico operacional.


Momento explicativo: en esta fase se parte de la reflexión básica de la situación de la organización; basado en su misma etiqueta explica la problemática de la organización, cómo es su entorno, en qué aguas se está moviendo la unidad de información, qué aspectos de su entorno interno y externo pueden llegar a afectarla o pueden influir sobre el proceso de planeación que se adelanta.


Momento normativo: de la misma manera que el anterior momento, este describe una situación actual que encamina, dirige, o si se quiere, limita el proceso de planeación. El momento normativo alinea estratégicamente cualquier proceso de planeación en la medida en que indica cuál es la razón de la existencia de la organización y hacia dónde se dirige, esto con una clara misión y visión. Asimismo, precisa cuál es la cultura organizacional, las políticas y los valores esenciales dentro de los cuales se desarrolla el proceso de planeación. Dentro del proceso de planeación es fundamental y esencial conocer perfectamente este momento normativo y, de esta forma, evitar que los planes propuestos no estén alineados con los propósitos y el ambiente de la organización.


Momento estratégico: se podría decir que los dos momentos anteriores son el preámbulo de la formulación de las estrategias en sí mismas.


En realidad, para la formulación de cualquier plan dentro de una unidad de información se requiere la información propuesta en estos momentos. El momento estratégico se compone de dos ejes: por un lado, la estrategia corporativa, la cual también determina la validez de cualquier propuesta, es decir, junto con la visión, indican cuál es el futuro esperado de la organización, hacia dónde van las políticas del alta gerencia; por otro lado, es en este momento cuando se formula el plan estratégico de mercadeo, es decir, es aquí que basado en toda la información anteriormente recogida se definen los objetivos y las estrategias de mercadeo y se formula el plan.


Momento táctico operacional: se desarrolla el plan formulado o propuesto en el momento anterior; en este se definen los planes tácticos, las actividades, las tareas, los presupuestos, los tiempos de ejecución, las responsabilidades y los demás elementos operativos propios de la ejecución del plan. Algunos aspectos importantes contemplados dentro de este momento son el control y la evaluación del plan, es decir, que las actividades se realicen dentro de los tiempos, los costos y la calidad contemplados y que estén cumpliendo con el propósito fijado.


En sí mismo, el plan de mercadeo es un plan estratégico dentro de la unidad de información. De forma y para los fines prácticos de este documento se sigue esta estructura, la cual se refleja claramente en la figura 1, la cual, desde una mirada más funcional, se reúne en tres fases básicas: antecedentes, formulación y ejecución.



Mercadeo


Es necesario realizar algunas diferenciaciones terminológicas en cuanto al uso de los términos mercadeo, marketing y mercadotecnia; aunque Suárez (en Ramos, 1995) prefiere la expresión “actividad comercial”, el origen de la palabra marketing es el gerundio del verbo “to market”, por lo tanto, sus equivalentes españoles serían “mercadeando” o “mercadear”, los cuales no existen en el diccionario, en consecuencia, no es posible traducirla a nuestro idioma con una sola palabra. Por otra parte, Cruz et ál. (citados en Ramos, 1998) recuerdan que en Latinoamérica se utiliza las voces “mercadeo” y “mercadotecnia” como equivalentes al término marketing (Ramos, 1998, p. 146), incluso, en algunos de los primeros artículos que se han escrito se hace referencia a la comercialización.


[image: img3.png]


Para Stanton (1996, p. 7), la mercadotecnia es “un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”; sin embargo, si se amplía el concepto, se aborda la mercadotecnia social que propone Kotler, en la cual la labor de las organizaciones es determinar las necesidades, los deseos y los intereses de los mercados metas y entregarles los satisfactores deseados, de manera más eficaz y eficiente que la competencia, para que así se proteja y se incremente el bienestar del consumidor y de la sociedad (Kotler, 1995, p. 30).


Contextualizándola a la función que realizan las unidades de información, Kotler (2004, pp. XVIII-XX) afirma que:


El marketing es mucho más que una mera función comercial: es una filosofía que guía la totalidad de la empresa hacia la identificación, el estudio y la satisfacción de las necesidades está presente en todo lo que nos rodea y todos debemos saber algo sobre marketing tanto abogados, como contables y médicos utilizan el marketing para gestionar la demanda de sus servicios. Ningún político puede conseguir los votos deseados, ni ningún hotel los huéspedes necesarios sin desarrollar y aplicar planes de marketing.


Es decir, una unidad de información debe utilizar el marketing para satisfacer las necesidades de información de sus usuarios.



Mercadeo en unidades de información


El glosario de términos de la Sección de Administración y Mercadeo de la Federación Internacional de Unidades de Información e Instituciones (IFLA) define mercadeo como el proceso del planeamiento del precio, promoción, distribución y servicios para crear los intercambios que satisfacen las metas individuales y la organización. Una definición más cercana al entorno y que es la base de esta guía es la formulada por la Unesco (1988, p. 18), que en términos generales, lo define como una filosofía de gestión que consiste en que la unidad de información:




	

Se ponga a la escucha activa de las necesidades de los clientes (usuarios y no usuarios).
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Figura 1. Proceso de planeacién estratégica
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Fuente: Redondo Una (1999).
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