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Resumo

Se estudia el concepto de segmentacion como parte del
marketing estratégico de los servicios de informacion.
Se presenta el nivel de avance de las investigaciones
gue se cualifica como insuficiente en los servicios de
Se
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informacion. destaca la necesidad de su
abordan las cuestiones que han conducido a una vision
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diversas bibliotecas. Se intenta poner de relieve la
relacion entre las diferentes etapas asi como las
cuestiones metodoldgicas que deben ser consideradas
en el ambito de las unidades de informacion. Se aborda
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Abstract

Segmentation concept is analyzed as part of information
services strategic marketing. The state of art shows that
level of progress of the subject is insufficient. The need
for segmentation in libraries and information services is
highlighted. The phases of segmentation are described
and illustrated with examples come from several
libraries. Paper to emphasizes on relationship among
these different phases. It is described methodological
issues that must be considered in the field of information
units. Targeting and positioning are analyzed as a last

and important step.
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1. Introduccion

La segmentaciéon de mercados es un proceso consustancial al marketing, en particular al
marketing estratégico. El concepto nace en los afios cincuenta cuando Wendell R. Smith
(1995) define “segmentacidon de mercados consiste en visualizar un mercado heterogéneo
(uno pero con diferentes demandas) como un nimero de pequefios mercados homogéneos
en respuesta a las diversas preferencias de producto entre segmentos de mercado” (pp. 64-

65).

El concepto de segmentacion llega a las bibliotecas y servicios de informacidn en el marco de
un nuevo paradigma centrado en el usuario, asi Johnassen (2014) sostiene que desde finales
de la década de los setenta los bibliotecarios han intentado comprender a sus usuarios
(413). En la literatura cientifica las aportaciones sobre la segmentacion de mercado
comienzan en este década cuando se aplica el concepto al dmbito de la informacién
cientifica como en el caso del estudio realizado en la base de datos bibliograficas BIOSIS
(Elias, 1979 citado en Halperin, 1981) y la investigacion realizada por Bishop y Claylon (1977
citado en Halperin, 1981) en la que se aplican criterios de segmentacién a una muestra de

400 ingenieros y quimicos.

La década de los ochenta va a ser testigo del interés que suscita la segmentacién en el
terreno de los servicios de informacion. Dos de las contribuciones mas relevantes en este
periodo son las de Halperin (1981), de gran interés por las consideraciones que realiza sobre
la adecuacion o no de la segmentacién en las bibliotecas, y la de Anne J. Matthews (1983)
con un articulo mitico que aborda los diversos enfoques de segmentacién, indiferenciado,
concentrado y diferenciado. Ya hacia finales de la década comienza a notarse una
profundizacién y especializacidn en el tratamiento de esta tematica. Muestra de ello es el
articulo de Gothberg (1987) quien analiza la adecuacién de la variable estilo de vida y su
aplicacién a las bibliotecas publicas, la importancia de este criterio de segmentacién aparece
igualmente recogido en una publicacién de la ALA (Lynch, 1987). Es preciso llamar la
atencién sobre estos trabajos en tanto abordan el estilo de vida como criterio de
segmentacion que ha sido y es foco de especial atencion en el marketing de los mas diversos

ambitos.
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Conviene resaltar también como la segmentacion aparece sistematizada en obras generales
de marketing, tal es el caso de la obra editada por la UNESCO en 1988, Principes directeurs
pour l'enseignement du marketing dans la formation des bibliothécaires, Documentalistes et
archivistes' (Savard, 1988) en la que figura un capitulo dedicado a este tematica y donde una
de las cuestiones que se puede resaltar es la adecuacién de orientar el servicio a un target o
segmento estratégico. Una de las obras que constituye una referencia imprescindible en el
marketing estratégico Strategic marketing for libraries: a handbook de Elizabeth Wood de

1988 en la que también se evidencia el interés por la segmentacion.

La problematica de la segmentacién deja de ser foco exclusivo del ambito anglosajén cuando
aparecen algunos estudios del ambito iberoamericano con las aportaciones de Marques de
Oliveira (1985) quien aboga por una adecuada concepcién del marketing en bibliotecas
desatancado, entre otras cuestiones, la segmentacién y, la Delgado Gémez (1990) con su
articulo en la que reflexiona sobre la segmentacién en el entorno de las bibliotecas publicas.
La segmentacion, la eleccién del publico objetivo y el posicionamiento de los servicios de
informacién ha merecido especial atencion en lo puede ser denominado como escuela
francesa del marketing. Muestra de ello, ya entrando en la década de los noventa, son las
obras de Jean-Michel Salaiin (1991) y de Eric Sutter (1994) interés que persiste una década

después con los trabajos de Floret y Salalin(2001) y Floret et al (2008).

En la década de los noventa seran igualmente relevantes los estudios tedricos en el ambito
anglosajén tales como los de Rowley (1995), Rowley (1997), Neal (1999) y Rowley y Dawes,
1999 (citado por Keng, Jungy Wirz, 2003). El siglo XXI se abre paso con los estudios de corte
mas practico como por ejemplo el de Deborah Lee (2004) y el estudio de segmentacién y
posicionamiento de la Topeka & Shawnee County Public Library en Kansas descrito por

Millsap (2011).

Aparecen también en el presente siglo interesantes contribuciones de autores asiaticos que,
igualmente con una orientacién practica, van a avanzar en la problematica de la
segmentacion. Son parte de esta escena, las investigaciones de Keng, Jungy Wirz (2003) con
trabajo muy interesante sobre la segmentacion en la Biblioteca Nacional de Singapur; David
y Sagun (2012) describen un estudio de segmentacion realizado en la Rizal Library del

Ateneo de la Manila University; Kumar(2013) presenta la experiencia de un estudio
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realizado en las bibliotecas universitarias de Kerala en la India, donde se aborda la triada una
investigacion de mercados, segmentacién y  estrategias de reposicionamiento. Las
experiencias en Japon figuran en los textos de Nagata, Sakaiy Kawai (2007) y de Nagata y
Klopfer (2011) que centran la atencién en la segmentacién de bibliotecas publicas a partir de

un estudio de campo realizado en estas.

En el contexto de los paises nérdicos destacan autores cuyas investigaciones se caracterizan
por la busqueda de variables y métodos de segmentaciéon que rehdsan posturas mads
clasicas. Tal es el caso de Jochumsen y Rasmussen (2000, citado en Johanssen, 2014),
Jochumsen y Rasmussen (2006 citado en Johanssen, 2014), Niels Ole Pors, (2006, citado en
Johanssen, 2014), Johannsen (2009) y Johannsen (2014) Michael Moos-Bjerre y Tilde Moos-
Bjerre (2014 citado en Johanssen, 2014) han publicado un estudio sobre segmentacién en
bibliotecas danesas sobre la base de 2000 encuestados cuyo proceso de segmentacion

utilizé variables psicograficas.

Pese a estas evidencias de enfoques tedricos y experiencias practicas de segmentacién de
servicios de informacidn, hay una tendencia generalizada a rechazar esta practica dentro del
marketing de la informacidon aun cuando pueda existir cierto interés por el mismo. Un
conjunto de concepciones erréneas consolidadas a lo largo del tiempo pueden haber
desterrado este proceso de los servicios de informacidon, muestra de ello es el escaso o

insuficiente tratamiento en la literatura cientifica.

2. Segmentacion, una necesidad en los servicios de

informacion

Muet y Salaiin (2001) indican que los profesionales de la informacién documental son
reticentes a la segmentacion en tanto la perciben como un tratamiento no igualitario de los
usuarios, dado que este proceso muchas veces implica seleccionar un publico u otro. Millsap
(2011) por su parte afirma que en las bibliotecas es comuin considerar como un grupo
informe a los consumidores y afiade que muchos servicios de informacién ademas estan
condicionados por factores externos (leyes, reglas de la administracidon publica) por tanto,

una biblioteca publica puede percibir la necesidad de poner en marcha un servicio
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determinado para un grupo de usuarios pero esto solo puede ser viable en caso que

sintonice con su misidn ya que en caso contrario no podria ponerlo en marcha.

Halperin (1981), y a pesar de seialar el valor de la segmentacidn, sostiene que esta no
siempre es apropiada para los servicios de informacion especialmente en tres situaciones.
La primera, cuando las diferencias entre los segmentos no son significativas o bien cuando
existe dificultad para medir las particularidades de los segmentos, asi bajo este principio de
agregacion los servicios de informacion disefiarian sus servicios para atender al mayor
numero de usuarios. La segunda, es la situacion opuesta a la anterior, cuando la diferencia
entre los usuarios o consumidores individuales es tan marcada que cada individuo puede ser
tratado como un segmento en si. El autor apunta que esta desagregacidon del mercado
puede ser caracteristica de pequefias bibliotecas o centros de informacién. Y la tercera,
cuando los servicios de informacion son financiados con fondos publicos, como es el caso de
las bibliotecas publicas, donde se espera que toda la comunidad, en su conjunto, sea objeto
de atencién no siendo “politicamente adecuado” ignorar unos segmentos para poner énfasis

en otros.

Esto ultima cuestidn planteada por Halperin (1981) es rebatible en tanto refleja una vision
sesgada del concepto de segmentacién. Segmentar no significa excluir. La segmentacion
ante todo debe entenderse como un enfoque que permite la gestion racional y eficiente de
los recursos de una organizacidn ya que busca una mejor adecuacién de los servicios a sus
usuarios. En otras palabras, implica conocer mas de cerca a los usuarios, con el Unico fin de
cumplir con la filosofia del marketing, esto es, crear productos y servicios utiles para el
mercado. Por otra parte, segmentar no supone necesariamente la eleccién de un Unico

segmento o target, muestra de ello es la estrategia de marketing indiferenciado.

Helton y Esrock (1998) explican la légica que da sentido a la segmentacidn en las bibliotecas

y servicios de informacién cuando afirman:

Como es sabido, no es aconsejable agrupar todos los usuarios potenciales de la bibliotecay
promover servicios a esta audiencia masiva exactamente de la misma manera. En nuestra
sociedad cada grupo tiene diferentes deseos, necesidades, valores, motivaciones, influencias,
lenguaje, argot , etc . Del mismo modo, cada biblioteca tiene diferentes tipos de clientela. Si
quisiéramos motivar a estos diversos grupos para utilizar nuestros servicios bibliotecario, no

deberia ser utilizado un enfoque todo para todos. Este enfoque indiscriminadoii es habitual
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en las instituciones publicas, lo cual conduce por lo general a una imagen estéril, aburriday a
menudo ineficaz. Hay que recordar que el objetivo es motivar a las personas que pueden no
conocer lo quieren o necesitan! Es clave lograr que nuestros servicios bibliotecarios se

adapten a cada grupo de usuarios potenciales (p.1).

Salalin (1991) refiere a que en la propia naturaleza de los servicios de informacidn favorece
la aplicacion de las técnicas de segmentacidon cuando sefiala “Las bibliotecas universitarias o
los centros de documentacidn tienen una importante ventaja, su publico forma parte de una
colectividad ya muy organizada y jerarquizada. La segmentacidn es particularmente facil en
este contexto: estudiantes por niveles, por disciplinas, profesores, investigadores por una
parte; filiales, funcién, jerarquia para otros centros “. El autor advierte de la necesidad de
aplicar un enfoque adecuado y no sucumbir a la idea de que esta segmentacién mas basica
es suficiente al apuntar “esta primera segmentacion ‘natural” no es disculpa, muy al
contrario, para emprender una clasificacion mas precisa, especialmente con relacién a los

comportamientos de los usuarios”.

La propia definicién esbozada por Smith (1995) vy las diferentes definiciones formuladas a lo
del tiempo aportan los matices para comprender el papel de la segmentacién en el

marketing cuyos fundamentos, adaptados a los servicios de informacidn, son:

a) El mercado potencial de un servicio de informacién no posee ni comportamientos ni
caracteristicas ni preferencias homogéneas. Todos los usuarios no son iguales. No es
posible describir un comportamiento homogéneo entre los diferentes usuarios.

b) Los wusuarios de la informacion pueden compartir valores, necesidades vy
comportamientos en porciones, conformando asi subgrupos o segmentos.

c) Cada uno de estos segmentos de usuarios tienen una cohesién en si mismo que le
diferencia del resto. De forma que cada segmento constituye en si mismo un

universo, un mercado en si mismo.

Por tanto en la légica de la segmentacién subyace la filosofia de una gestidén racional y
eficiente de la gestion. Con la segmentacién hay un mayor y mejor conocimiento de los
usuarios de los servicios de informacién, a mayor precision en el conocimiento de estos,

mayor capacidad para planificar los servicios. La eficaz identificacién de los segmentos
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permite concentrar los esfuerzos evitando esa vision excesivamente amplia a la que hacian

referencia Helton y Esrock (1998).

Futterman (2008) incide en la importancia de la segmentacion en bibliotecas cuando indica
gue esta puede prevenir o corregir ideas preconcebidas sobre los usuarios de la informacién
y ademads permite detectar segmentos que no estan siendo considerados o atendidos. Este
autor relaciona la segmentacidn con la adecuada gestidn de los recursos en el contexto de

las bibliotecas publicas cuando plantea:

Comprender las caracteristicas sicodemogrdficas en una comunidad local ayudard a los
directores de bibliotecas a destinar los escasos recursos a los proyectos adecuados, evitando
errores de percepcidn y conceptos erroneos. Dado que los segmentos se dibujan sobre Ila
base de la comunidad local, la segmentacién del mercado es una poderosa herramienta
analitica . En ultima instancia, se trata de un poderoso método para entender la demanda de
los servicios de la biblioteca, armonizando el desarrollo de las colecciones con las
necesidades de la comunidad, desarrollando campafias de marketing y de fundraising con

que tenga impacto en los usuarios de la biblioteca (p. 43).

Rowley (2000) manifiesta que la segmentacién es un camino adecuado para conocer los
competidores, centrar la gestién de los recursos bibliotecarios y desarrollar una
comunicacidon mas personalizada. En cualquier caso, los usuarios estan en continuo cambio,
se modifican sus expectativas, necesidades, estilos de vida, varian sus preferencias y
elecciones. Es preciso distinguir con exactitud las caracteristicas del usuario y la forma en
gue realmente actuan, algo que solo se consigue con un sistema de segmentacidn robusto

(CIVICTechnologies, 2009, p.6).

3. Segmentar es ante todo investigar

En ocasiones las bibliotecas y servicios de informacién hacen una extrapolacidon de la
clasificacién natural de sus usuarios por el de segmentacidon pero no son conceptos
intercambiables. Segmentar es dividir el mercado a partir de unas variables, seleccionadas
de acuerdo a las caracteristicas del mercado, lo cual requiere investigacién y analisis. Es

decir, segmentar es un esfuerzo consciente y sistematico que abarca desde el estudio del
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mercado hasta la eleccion del publico objetivo y el posicionamiento de la oferta de servicios
de informacion. Las etapas de segmentacion pueden ser agrupadas en tres bloques, el
estudio del mercado a segmentar, la identificacion de segmentos y, la eleccion del publico

objetivo y de la estrategia de posicionamiento.

El estudio del mercado a segmentar consiste en la descripcion del mercado potencial de los
servicios de informacién en términos cuantitativos y cualitativos para conocer caracteristicas
sociodemograficas, pautas de consumo, necesidades de informacidn, habitos, motivaciones.
Muchos y variados son los métodos que pueden ser utilizados entre los cuales estan, las
entrevistas, encuestas, observacién directa, las dinamicas de grupo, analisis de estadisticas

de uso y de altmetrias.

Un aspecto metodolégico a tener en cuenta en esta fase es la delimitacion del mercado
potencial. En los servicios de informacién ya existe una clara frontera que distingue los
usuarios reales, aquellos que realizan un uso efectivo del servicio, y los usuarios potenciales,
aquellos que pueden hacer uso del mismo y que no lo realizan. En marketing, el mercado
potencial abarcaria todo el conjunto de usuarios que pueden potencialmente utilizar un
producto o servicio y que ademas poseen la capacidad y cumplen los requisitos para acceder
a los mismos. Este ultimo aspecto limita la consideracién de lo que es mercado o no. Por
ejemplo, en las normas de acceso a los servicios de investigacion de la Biblioteca Nacional de
Espafia (BNE) el usuario debe estar en posesion del carné de investigacién que solo se otorga

con el cumplimiento de determinadas condiciones.

A lo antes expuesto se debe afadir que el mercado potencial de una biblioteca ha de
analizarse en funcién de los diversos servicios ofrecidos, lo que supone que cada uno de
ellos va a tener un mercado propio que podra coincidir o no con el de otros servicios. Por
otra parte, existe una tendencia a asociar el uso de los servicios de informacion al acceso
presencial desestimando los datos de acceso virtual lo que introduce un sesgo en la

distinciéon del mercado real y potencial.

La investigacion de mercados y el estudio del comportamiento del consumidor forman parte
de un concepto mds amplio denominado investigacidn comercial. Por investigacion
comercial se entiende el proceso sistematico de recogida de datos e informacién relevante,

actualizada y fiable sobre los diversos aspectos que intervienen en la gestién del marketing,
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el entorno o ambiente, el mercado, el producto o servicio, distribucién, precios y promocién
para facilitar la toma de decisiones. La investigacion de mercados es aquella que se ocupara
de sistematizar los datos relativos a los usuarios e incluye también el andlisis del
comportamiento del consumidor. Es importante llamar la atencién sobre el hecho que en los
servicios de informacidn, los estudios de mercado son equiparables a los estudios de usuario

y el comportamiento del consumidor al comportamiento informacional.

Esta primera etapa de estudio y analisis del mercado potencial de los servicios de
informacién es de una importancia crucial para poder avanzar en el proceso de
segmentacion. Un adecuado andlisis del mercado permitird, ante todo, tener una idea
precisa de quienes son nuestros usuarios. Futterman (2008) apunta que el andlisis del
mercado permite conocer aspectos que pueden acabar con ideas preconcebidas y cita como
ejemplo que en las bibliotecas publicas “contrariamente a la creencia popular existe un alto

numero de personas de clase media y media alta que no estan siendo atendidos” (p.42).

Este autor describe la experiencia de la Henderson District Public Library (HDPL) que al
realizar un analisis del mercado demostré, contrariamente a la idea inicial de que su
mercado estaba integrado principalmente por personas jubiladas y familias jovenes, que la
mayor concentracion de usuarios estaba en el tramo de las personas que estan proximas a
jubilarse pero aun en activo ocupando altos e importantes cargos en empresas y con
necesidades muy diferentes a las de los jubilados. En este mismo estudio se identificé que el
numero de parejas sin hijos eran muy superior a las que tenian hijos que solo llegaba al 35%
del total. Destaca el autor que este error de apreciacién sobre las familias jévenes con hijos
pudo haberse producido por el hecho que estas familias viven en las proximidades de

algunos puntos de servicio de la biblioteca.

Esta etapa es especialmente relevante en tanto conduce a la adecuada selecciéon de las
variables de segmentacidon conforme a las caracteristicas el mercado. Muestra de ello es el
estudio de Bishop y Claylon (1977 citado por Halperin, 1981) quienes usando la técnica de
clustering para el analisis de los datos, concluyeron que la actividad principal de los
investigados tenia un mayor impacto e influencia que la divisién natural entre quimicos e

ingenieros.
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4. La importancia de las variables de segmentacion

La segunda etapa, identificacion de segmentos tiene como objeto la definicién de las
variables de segmentacion y la caracterizacién de los segmentos. Un elemento metodolégico
a considerar es la adecuacién de estas variables a las caracteristicas especificas del mercado
del servicio de informaciéon, tal como se ha senalado anteriormente. Las variables de
segmentacion, que son los criterios usados para dividir el mercado se agrupan en cinco
blogues pudiendo ser geograficas, demograficas, socioecondmicas, psicograficas y de

comportamiento.

La segmentaciéon demografica permite dividir el mercado por su localizacién e incluye
aspectos relativos al espacio como son la regidn, tamafio de la ciudad, densidad, clima. Lee
(2004) incide en la necesidad de adecuar las variables de segmentacion al tipo de biblioteca,
indicando por ejemplo la utilidad del uso de los criterios geogréaficos en el caso de las
bibliotecas publicas. El uso de las variables geograficas ha adquirido un peso relevante en los
estudios de mercado en general, una tendencia actual es el denominado geomarketing. El
uso de sistemas de informacién geografica (SIG) se relacionan con este concepto y estan
siendo implementado en bibliotecas publicas de Estados Unidos como la Topeka & Shawnee
County Public Library en Kansas (CIVITechnologies, 2009) y la Denver Public Library
(CIVITechnologies, 2014)

Las variables demograficas como género, edad, ciclo de vida son habitualmente utilizadas
para segmentar el mercado en combinacién con otras. Roselli (2010) analiza el impacto del
género en los habitos de lectura y Ewers y Austen (2004) abordan la idoneidad de la variable
edad senalando que en una biblioteca universitaria esta variable puede ser menos
interesante que el comportamiento en la busqueda de informacidén. La segmentacion
socioecondmica incluird aspectos tales como la educacion, ocupacion, renta, clase social

entre otros.

La segmentacion psicografica tiene en cuenta la forma de sentir, actuar, comportarse el
usuario e incluye la personalidad y el estilo de vida. Las variables psicograficas han revelado
ser una de las mas significativas por el alto valor informativo que aportan. El estilo de vida ha
sido objeto de importante estudio en la sociologia del consumo desde los estudios de Pierre

Bourdieu a textos mas especificas que relacionan este concepto con otros, por ejemplo,
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Kucukemiroglu (1997) estudia la correlacion entre el estilo de vida y el etnocentrismo que es
la preferencia del consumidor por la adquisicidon y uso de productos nacionales y Brigham

(2013) relaciona el estilo de vida con la tradicion.

El uso de estas variables comienza a tener cada mds peso en el contexto de las bibliotecas,
en particular las relativas a estilo de vida si bien, como se ha expuesto anteriormente, los
primeros estudios nacen en la década de los ochenta del pasado siglo. Las mismas intentan
medir cuales son los intereses principales de los usuarios, su vision sobre si mismos y el
entorno, incluyendo el uso del tiempo libre. Asi, Kentz, Jung y Witz (2004) desarrollaron un
interesante estudio en la Biblioteca Nacional de Singapur sobre una muestra de 808
usuarios. Los datos fueron recogidos a través de un cuestionario de 45 preguntas realizadas
puerta a puerta. Entre las variables analizadas, ademas de religién, género, edad, estuvieron
las relativas a estilos de vida, como los habitos con respecto a la lectura y al aprendizaje

caracterizandose a un total de siete segmentos.

La segmentacion por comportamiento junto con las variables psicograficas van a aportar una
riqueza especial a los servicios de informacion. Se entiende por variables de
comportamiento todas aquellas que van a medir la relacion del usuario frente al servicio.
Dentro de estas figuran, la categoria de usuarios, criterio habitual en las unidades de
informacidn, lugar de uso del servicio, que puede ser virtual o presencial. La tasa de uso es
otra de las variables posibles asi como la frecuencia de uso siendo la clasificacion mas
habitual en no usuarios, usuarios esporadicos, usuarios regulares y usuarios habituales. Un
criterio, siempre sefialado como uno de los mas relevantes en la segmentacién, es el
beneficio esperado que se traduce como los motivos por los que el usuario usa un

determinado servicio de informacion.

Las variables de segmentacion pueden ser clasificadas segin dos enfoques. En funcién de la
forma de recogida de los datos pueden ser agrupadas en objetivas, cuando los datos son
asequibles y facilmente mensurables y observables y, aquellas que se infieren o deben ser
aplicado estudios especificos para conocerlas o subjetivas. En funcidn de si se relacionan con
las caracteristicas del consumidor o usuario, se denominan generales, asociadas al
consumidor vy especificas serdn aquellas relacionadas con el uso o consumo de un producto

(véase tabla 1).
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Tabla 1 - Clasificacion de los criterios de segmentacion

Criterios Generales Especificos
Obtencidn Inferidos Obtencién Inferidos
directa directa
Objetivos Geograficas Clase social Uso del servicio | Valor relacional
Demogréficas Estilo de vida Categoria de | del usuario
Socioecondmicas usuario Estrategia de
Tipo de uso uso
Fidelidad al
servicio/marca
Frecuencia
Lugar de uso
Subjetivos Caracteristicas Personalidad Beneficios Habitos,
psicograficas Estilos de vida buscados beneficios
Actividades Percepciones Actitudes buscados y
Intereses Preferencias Percepciones actitudes
Opiniones Preferencias latentes

Fuente: Esteban Talaya, A et al (2008), p. 365.

Una vez se han determinado las variables y sus valores el mercado ha de ser dividido de
acuerdo a una Optica multidimensional. Algunos de los sistemas de segmentacion mas
utilizados son el Tapestry de ESRI (SSTE) en el que se mezclan variables demogréficas,
geograficas y socioecondmicas con las estilo de vida produciendo un entramado o red, al
estilo de una colcha o tapiz o el modelo PRIZM desarrollado por RTA-Claritas. El modelo
Tapestry ha sido implantado en algunas bibliotecas norteamericanas, por ejemplo la Topeka
& Shawnee County Public Library, de la mano de la empresa CIVICTechnology. Esta
combinacidn de variables produce un sinnumero de segmentos, asi en el citado estudio se
obtuvieron 65 segmentos (Millsap, 2011) y en la San Antonio Public Library fueron definidos
55 segmentos (The next chapter, 2011). En el marketing es practica frecuente designar los

segmentos bajo una denominacién lo cual puede apreciarse en estos estudios y otros ya

citados en el texto.
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Para avanzar en la eleccion del publico objetivo es preciso caracterizar cada uno de ellos, en
términos de quienes son, cudles son sus necesidades, qué servicios de informacién utilizan,
cuando, entre otros elementos. Un buen ejemplo de cédmo queda caracterizado un
segmento puede apreciarse en la figura 1 referido al estudio realizado en la Biblioteca

Nacional de Singapore.

Figura 1 - Descripcion del perfil de segmento buscador activo

The Active Info-Seeker read both work and non-work-related materials.

They tend to be entrepreneurial, and materialistic and status oriented.

Continuous
™ Learning Desire
Active Info-Seeker | w0y
e e < s Internet & Computer wnd Work-related
« Relatively young middle aged group. Competency L Learning Desire
= Proper level of education. §
« Highly concerned with material well- |

being. Perception of lnf:nnma;'on

» Highest level on entrepreneurial sprit.| '“&mg“ ¥ Possession

= Computer literate. Desire

» Uses the library a lot.

+ Reading covers work, self- : / ; = i
improvement and non-work-related | _ Importance of % Positive Reading
atiriaiy . Library for Children Attitude & Habits

* Moderate level of course attendance | Positive Attitude toward Library Use
(computer/IT courses). ‘,

e R = Upgrader Narrow-focused

Active Inf Seeker Low motivator
Self-Supplier Facilitator
Casual Reader

Fuente: KENG, Kau Ah.; Jung, Kwony Wirtz, Jochen (2003), p.28

Mas alld de los métodos especificos, los procedimientos estadisticos para la division del
mercado en subgrupos se clasifican en segmentacion a priori en el que se definen una serie
de criterios preestablecidos, es decir, los segmentos son delimitados por los profesionales de
la informacién pero sin que estos estén basados en los datos del mercados; en
contraposicidén estaran los procedimientos de optimizacién o post-hoc que no trabajan con
grupos predeterminados y que utilizan criterios de segmentacién definidos a partir de los
datos resultantes de un estudio previo. La complejidad del mercado determina cual es el
mas efectivo pero en cualquier caso dada las caracteristicas de un mercado, a mayor
complejidad mas adecuado es el uso de este ultimo método. De igual forma se puede hablar
de métodos descriptivos y predictivos. Los métodos descriptivos estudian las asociaciones
entre un conjunto de bases de segmentacion y los métodos predictivos las relaciones entre

las variables.
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Dentro de los métodos de optimizacidn predictivo se encuentra la técnica de analisis cluster
que ha sido aplicado por ejemplo a mercado de usuarios de Internet, como el ejemplo el
trabajo de Barnes et al (2007) y en el contexto de los servicios de informacion, los citados
estudios de las bibliotecas publicas de San Antonio y Topeka & Shawnee. Johanssen (2014)
compara algunos métodos de segmentacién a partir de un conjunto de criterios y concluye

que uno de las técnicas mds adecuadas para los servicios de informacidn es la de clustering.
5. La eleccion del publico objetivo y el posicionamiento

La segmentacion no termina con la descripcion de los segmentos, sino con la eleccién de un
publico objetivo y la definicién de una estrategia de posicionamiento. En esta fase se trata
de adecuar la oferta de servicios al segmento o segmentos elegidos (Muet, Allegre, Lepinay
et al., 2008, p.52). En cualquier caso, una de las cuestiones que mads preocupa en el contexto
de los servicios de informacion es la seleccién de un segmento u otro pues como se ha
expuesto previamente parece ir en sentido opuesto a la naturaleza de bibliotecas, archivos y
centros de documentacion. Para desterrar este preconcepto es importante comprender que

existen diferentes estrategias que pueden ser adoptadas en esta fase. Estas son:

* Estrategia indiferenciada o de agregacién: También conocida como marketing de

masas, el mercado se aborda como un solo segmento.

* Estrategia multisegmento o diferenciada: La estrategia de segmentos multiples
supone la seleccién de varios segmentos pero sin alcanzar la totalidad del mercado.
En el estudio de San Antonio se opta por una estrategia multisegmento. Se eligen

todos los segmentos con la caracteristicas “oriented family”

* Estrategia concentrada o de Unico segmento: Se elige un Unico segmento, tal es el
caso de la Topeka & Shawnee County Public Library en la que se optd por trabajar
Unicamente con el segmento denominado “Green Acres” por entender que estos
representan un alto porcentaje dentro del conjunto y que son accesibles para la

biblioteca (véase figura 2).
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Figura 2 - Estrategia de segmentacion concentrada

"\ 12 Upscale Avenues

La eleccidn del target o publico objetivo se realizara sobre la base del andlisis de diversos

criterios. Algunos de los criterios que tienen una mejor y mayor adaptacion a los servicios de
la eleccion de un segmento o segmentos debe estar en

informacién son los siguientes:
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documentacion; la organizacion debe contar con los recursos necesarios para atender al
target elegido; sera preciso que los segmentos sean accesibles; los segmentos deben contar
con un numero alto de integrantes; debe tener potencial de crecimiento para garantizar el

desarrollo futuro del servicio.

Una vez terminada esta seleccidén del publico objetivo se ha de plantear una estrategia de
posicionamiento que implica una orientacién hacia el mercado y hacia el servicio. Por
posicionamiento se entiende la forma en que una biblioteca, archivo o unidad de
informacién quiere que sus servicios sean percibidos e identificados por sus usuarios. La
organizacién realiza un conjunto de acciones para lograr que los servicios y productos
ocupen una posicién en la mente del consumidor, que tengan una imagen clara y definida de
estos percibiendo con exactitud los beneficios que se obtienen. Claro que si se asume que
las necesidades del mercado son cambiantes también lo serd este concepto, por tanto es

necesario adaptarlo y desarrollar estrategias de reposicionamiento.

Ewers y Austen (2004) refieren el uso de estrategias de posicionamiento en bibliotecas
universitarias en Australia y describen el caso de la Queensland University of Technology
Library. Esta biblioteca ha querido posicionarse como servicio mediador frente a la
sobreinformacion de la web. Para ello se ha utilizado el mensaje “Search our Web!” en
todas sus comunicaciones y campafias. Pero es evidente que la seleccién de un lema no es
suficiente para posicionar un servicio de informacidn. Hace falta todo un trabajo de fondo
gue incluye la segmentacién y la planificacion del servicio. El posicionamiento ademas estara
condicionado por los factores que intervienen para que un producto o servicio sea
recordado por los consumidores. Adaptando lo planteado por Blythe (2005, p. 87) al terreno

de los servicios de informacion, algunos de estos elementos serian:

e El mejor de su categoria. Los usuarios recordaran mejor aquellos servicios y
productos de informacién de mayor coste o calidad, el mejor de su categoria.

e Relacion esfuerzo/beneficio. EI denominado value for money se traduce en el
entorno de los servicios de informacion, dado que por lo general son no lucrativos,

en una valoracion del esfuerzo a realizar. Por ejemplo, los requisitos para la solicitud
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del carné de usuario, el tiempo de espera para el acceso al documento, entre otros.
Si el balance es positivo, entonces mayor y mejor sera el recuerdo.

e Fiabilidad. Los servicios mejor posicionados son los que son fiables y seguros, mas
gue sus competidores. Una respuesta factografica respondida de forma relevante y
precisa por el servicio de referencia de una biblioteca publica frente a una
informacién no contrastada obtenida en un buscador, puede ser un ejemplo de ello.

e Atractivo. Refiere a las condiciones de prestacion del servicio, estética y calidad de
los elementos muebles e inmuebles pero también a los factores vinculados con su
rendimiento.

e Pais y/o institucion de origen. Refiere al hecho que algunos paises o regiones tienen
una posicionamiento que incide en los servicios de informacion. Por ejemplo, existe
la percepcion de que los servicios e iniciativas de paises anglosajones son
innovadores y eficaces. Esta idea igualmente se puede asociar a la institucion a la que
pertenece una unidad de informacion. Si una universidad es prestigiosa, se asume
que su biblioteca también lo sera.

e Marca. La misma se relaciona con la calidad de un producto. El tema de la marca es
un aspecto poco tratado en la literatura cientifica y de escasa implantacién en
bibliotecas, archivos y centros de documentacién.

e Valor distintivo. Los servicios de informacidon deben tener rasgos que sean diferentes
y significativos de forma que el usuario puede percibir con claridad las diferencias

entre estos.

6. Conclusiones

La segmentacién del mercado de los servicios de informacidén es un tema que merece aun
especial atencion por las implicaciones que supone en la gestién del marketing. El marketing
debe ser entendido como un proceso integrado por diversas etapas, métodos, operaciones.
No se puede obviar unas cuestiones solo porque parece mas adecuado a un contexto que en
otro tal como ha sido el caso de la segmentacién y el posicionamiento de los servicios de
informacidn. Esta actitud de distanciamiento refleja una percepcion sesgada de lo que es la
segmentacion, consecuencia a su vez, de una insuficiente comprensidn de sus fines.

Ciertamente el marketing nace en el dmbito comercial y este se ha adoptado y adaptado a
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un entorno que es fundamentalmente no lucrativo pero ello no es ébice para desmembrar
una practica que debe ser entendida como un todo. Una visién reduccionista no hace mas

gue ir en contra de la teoria y la practica del marketing de los servicios de informacién.
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