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Mercadeo documental en unidades
de informacion: una mirada hacia
las estrategias de innovacion
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Resumen

En la actualidad el mercadeo documental (MD) se ha hecho presente de
modo sustancial en las organizaciones que manejan informacién con el fin de
disenar y ejecutar estrategias innovadoras para comunicar, sensibilizar a los
usuarios y a los entes financiantes sobre el valor de los centros o las unidades
informativas. En esta investigacién descriptiva, se manejoé la técnica tedrica
documental para analizar como el MD se ha convertido en una estrategia de in-
novacion tecnolégica en unidades de informacién. El marco tedrico que da so-
porte a las interpretaciones del estudio esta compuesto por los aportes de Ra-
mos (1995); Rios (2004); Penialoza (2005); Staton y col. (2007); Zeithaml y Bit-
ner (2002), Gainza (2006). El mercadeo documental (MD), sobre la base tedrica
senalada, es un servicio que debe considerar tres aspectos sustanciales: la sa-
tisfaccion de cliente, la relaciéon tecnoeconémica entre usuario-proveedor y la
innovacién tecnoldgica como fuente de competitividad y desarrollo no sélo
para el sector servicios, sino también para cualquiera de las instituciones de la
economia. Para comprender el MD como un vector de innovacion es importan-
te reconocer aquellos factores que facilitan las relaciones con el cliente (usua-
rio o financista) en los procesos de servicio, los cuales plantean un modelo de
implementacién avanzada de gestion de las relaciones con el cliente, basado
en facilitadores de: la Gestion en los procesos de Marketing, de la gestion de In-
novacion en los procesos de venta, y de la Innovacién en los procesos de servi-
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cios. Se concluye que el MD es una practica atipica en unidades de informa-
cidén, surge a partir de la convergencia tecnoldgica del marketing documental,
demanda de servicios informativos y de productos comunicacionales.

Palabras clave: Marketing documental, unidades de informacién, usua-
rios, estrategias de innovacion.

Documentary Marketing in Information Units:
A Look toward Innovation Strategies

Abstract

At present, documentary marketing (DM) is substantially present in or-
ganizations that handle information to design and execute innovative strate-
gies to communicate and sensitize users and financers about the value of in-
formative centers or units. In this descriptive investigation, the theoretical
documentary technique was used to analyze how DM has become a strategy
for technological innovation in information units. The theoretical framework
that supports the interpretations of this study consists of the contributions of
Ramos (1995), Rivers (2004), Penaloza (2005), Staton et al (2007), Zeithaml
and Bitner (2002) and Gainza (2006). Documentary marketing (DM), accord-
ing to the theoretical base indicated, is a service that must consider three
substantial aspects: the client’s satisfaction, the techno-economic relation
between user and supplier and technological innovation as a source of com-
petitiveness and development, not only for the service sector, but for any in-
stitution in the economy. To understand DM as a vector of innovation, it is
important to recognize those factors that facilitate relations with the client
(user or financier) in the service processes, which propose an advanced im-
plementation model for managing client relations based on facilitators for
managing marketing processes, innovation in sales processes and innova-
tion in service processes. Conclusions are that DM is an atypical practice in
information units that arises from the technological convergence of docu-
mentary marketing, the demand for informative services and for communica-
tions products.

Key words: Documentary marketing, information units, innovation strate-
gies.

Introduccion

En el marco de la gestion documental, el mercadeo de servicios in-
formativos y productos comunicacionales, constituyen practicas conver-
gentes que pueden llegar a desarrollar sistemas de tecnologia aplicada
para promover de forma estratégica la innovacion en cualquier organiza-
ciéon que maneje datos, informacién o memoria tecnolégica para apoyar
sus procesos productivos. Esta convergencia de conocimientos es una
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fuente util no sélo para prestatarios y usuarios, también para los entes fi-
nancistas de éstos servicios.

De este modo la innovacion son conceptos normalmente analizados
por separado; sin embargo, no sélo estan integradas sino que se consti-
tuyen en factores criticos para la creacion, desarrollo y lanzamiento al
mercado de nuevos productos y servicios (Zeithaml y Bitner, 2002). En
este sentido, la introduccién de nuevos productos documentales, servi-
cios informativos o productos comunicacionales trae sus riesgos, en el
ambito tecnoldgico, financiero y de negocios, siendo notoria la alta tasa
de fracasos, fundamentalmente producida por el manejo intuitivo y de-
sarrollo poco cientifico, de propuestas que en este sentido surgen en mu-
chas organizaciones que intentan ser emprendedoras.

Para mejorar esta situacion, las actividades involucradas en la ges-
tiébn documental y la introduccioén de nuevos servicios y productos comu-
nicacionales en las unidades de informacién, deberian manejarse con
criterios y tecnologias que han probado disminuir los peligros de fraca-
sos y aseguren en alguna medida la posibilidad de éxito del proyecto co-
municativo que se desea concretar.

En todo proyecto comunicativo que intente ser competitivo y pro-
ducir alto impacto comercial, es fundamental que la direccién estratégi-
ca reconozca dos aspectos medulares: el mercadeo, la innovacion. Este
ultimo se refiere a la aplicacion y desarrollo de productos mientras que, el
mercadeo ayuda a la identificacion de éstos requerimientos y a su vez
aporta valor al disefio, comercializacion e introduccion de esas innova-
ciones. En palabras sencillas; innovacién sin mercadeo no tiene sentido.

Asi como de informacion y comunicacién juegan un papel critico en
la articulacién de éste binomio, su aplicacion debe llevarse a cabo en for-
ma inteligente sobre todo en disefio y convergencia de los componentes
del sistema en la medida de promover su eficiencia y productividad. Se-
gun Salazar, G. (1997)y Salazar, A. (2002), los componentes de las tecno-
logias de informacién mas utilizadas actualmente por las organizaciones
son las siguientes:

Procesamiento Electrénico de Datos (PED): La utilizacién del
hardware y el software para automatizar el proceso de recoleccion, anali-
sis y salida de datos para luego convertirlos en informacién seguira sien-
do fundamental en cualquier organizacioén. En este sentido, la utilizacion
de Sistemas de Administracion de Bases de Datos Relacionales debera
ser la inica alternativa real con la que cuente una organizaciéon para ma-
nipular sus datos e integrar en dos dimensiones los sistemas orientados
al control y a la toma de decisiones.

Automatizacién de Oficina (AO): Ayuda a mejorar la productivi-
dad e integra las funciones basicas para la elaboraciéon de documentos;
provee una serie de herramientas que ayudan al analisis de sensibilidad
de escenarios corporativos en distintas areas del negocio y ayudan en las
presentaciones internas y externas que promueven la venta de nuevas
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ideas, productos o servicios. Ademas, apoyan en la planificacion del
tiempo en caracter individual y en la programacion de la utilizacion de re-
cursos en los proyectos.

Telecomunicaciones (T): Han jugado un papel clave en la tecnolo-
gia cliente-servidor, en la conexion de servidores en redes locales y redes
amplias.

Internet / Intranet (I/i): Probablemente representa el mas gran-
de potencial que tienen las corporaciones para desarrollar estrategias
de negocios dentro de la globalizacion, al igual representa la oportuni-
dad que tienen las empresas pequenas de proyectarse como las empre-
sas grandes independientemente de las fronteras geograficas. El Co-
mercio Interactivo es un elemento esencial para el Sistema de Transac-
ciones Comerciales en Internet, el cual tendra como objetivo convertir a
navegantes y mirones ocasionales (del Internet) en clientes. El reto para
las empresas que participen en el comercio interactivo sera preparar la
infraestructura adecuada con constante conexién a Internet. Por otra
parte, Intranet es una excelente herramienta para promover la vision,
mision y los valores corporativos y asi lograr la sinergia necesaria en
este mundo de alta competitividad e indiscutible camino hacia la globa-
lizacion total.

De manera que el presente estudio, constituyen no sélo el punto de
partida para un analisis en profundidad de la relacién entre las variables
subjetivadas, También compone a su vez, la base operativa de todo siste-
ma de informacién y comunicaciéon. En este particular, se considera el
arreglo del escenario tecnologico, el cambio organizacional como vecto-
res a orquestar por la direccion estratégica en la perspectiva del merca-
deo documental.

Dos interrogantes logramos resolver en esta investigacion: sCual es
larelacion estratégica entre mercadeo documental e innovacion tecnol6-
gica?, y ¢Qué papel juega la demanda de servicios informativos y los pro-
ductos comunicacionales en el arreglo del escenario tecnolégico para el
mercadeo documental?, un analisis descriptivo de las principales trayec-
torias del conocimiento cientifico en materia, revelan claves para enten-
der el MD como una estrategia de innovacion en organizaciones que con-
forman la economia de la informacién y comunicacion.

Aspectos tedricos

La aproximacion teérica- conceptual que pretendemos desarrollar
en este apartado es fundamentalmente fruto de la fusién entre aspectos
de la gestion documental y el enfoque de la gestion tecnolégica empre-
sarial, entendiendo que el marlketing o mercadeo es una de las funcio-
nes determinantes en la promocién de la innovacién en productos y/o
servicios.
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Las caracteristicas del Marketing en los servicios
documentales

Para Rios (2004:11) afirma que el marketing “se concentra en la sa-
tisfaccion de las necesidades y deseos de la clientela”, de igual manera el
proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio, promocién y
distribucién de ideas, bienes o servicios para crear intercambios que sa-
tisfagan los objetivos del individuo y de la organizacion.

En términos recientemente el marketing ha sido definido como un
termino de naturaleza tecnoeconoémica asociado al conjunto de presta-
ciones realizadas por la organizaciéon que en comunién con el producto,
el precio, la comunicacién y la distribucion se realizan antes, en el mo-
mento y después de la venta, agregando valor e incrementando el nivel de
satisfaccion de los consumidores en el interés de lograr un intercambio
mutuamente beneficioso para ambos (Usuario/Proveedor de servicio)
(Penaloza, 2005: 17).

Elmercadeo constituye en palabras de Stanton y otros (2007: 3) un
“sistema total de actividades de negocios proyectado para planear, asig-
nar precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesida-
des a mercado meta con el fin de lograr los objetivos de la organizacién”.
En palabras sencillas, es el sentido de la innovacién tecnolégica empre-
sarial.

Asi mismo Zeithaml y Bitner (2002:18), acotan que el gran desafio
del marketing de servicio “es la comprension de las necesidades de los
clientes y sus expectativas de servicio, a conseguir que la oferta del servi-
cio sea tangible, a tratar con un sinntumero de personas y problemas de
entrega, asi como a cumplir las promesas que se formularon a los clien-
tes”. Sin embargo, la administracion en este sector no ha logrado desa-
rrollar propuestas tedricas para definir y perfeccionar la calidad en el ser-
vicio cuando el producto es intangible y no estandarizado como es el caso
de la informacion y el conocimiento.

Muniz (2006), refiere un concepto mas amplio de la aplicacién del
MD, se trata de la perspectiva institucional del marketing de servicios,
segun el autor debe entenderse como una ampliacion del concepto tradi-
cional que se refiere al desarrollo del sector servicios. Esta concepcién de
mercadeo debe, por tanto, reafirmar los procesos de intercambio entre
consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las de-
mandas y necesidades de los usuarios, pero en funcion de las caracteris-
ticas especificas del sector que demande.

El mercadeo documental sobre la base teérica senialada, es un ser-
vicio que debe considerar en su enfoque tedrico tres aspectos sustancia-
les: la satisfaccion de cliente, la relacion tecnoeconémica entre usuario-
proveedor y la innovacion tecnolégica como fuente de competitividad y
desarrollo no sdlo para el sector servicios, sino también para cualquiera
de las instituciones de la economia.
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Mezcla del marketing documental y la estrategia
de innovacién tecnolégica en el sector

Desde mediados de los 90’, 1a idea central del marketing aparece como
elemento esencial de la planificacion de las bibliotecas y unidades informa-
tiva-documental. Se ha generalizado la afirmacién de que las instituciones
documentales tienen ciertas dificultades para comunicar su mensaje al pu-
blico, y en este sentido, el estudioso Ramos (1995) aduce que cada vez hay
mayor consenso en el sector sobre la idea de que es posible sensibilizar a los
usuariosy a las autoridades financiadoras sobre el valor de las bibliotecas o
las unidades informativas, a través de estrategias innovadoras. En este am-
bito se puede dividir el marketing documental en dos categorias:

a. Promover la idea de marketing dentro de la propia unidad, de
modo que el mismo personal este motivado, consciente e impreg-
nado de la filosofia y funciones para satisfacer las necesidades de
los usuarios, por encima de otras prioridades.

b. Promover los productos de informacién entre los usuarios, ofre-
ciendo el mismo producto para todos, estableciendo diferentes
segmentos y productos o centrando los productos en solo uno o
dos segmentos.

En las dos perspectivas coexiste la mezcla del mercadeo documen-
tal y la innovacién tecnolégica, esta relacion binomial se manifiesta en
cuatro aspectos sustanciales segun Andrade y col. (2010: 72).

- Producto: En el ambito documental hay que considerar la gama
de productos (product mix) que ofrece. Debe considerarse la cifra deman-
dada presente y la futura probable de toda la gama de productos. Aunque
las unidades informacién-documental deberian llegar a todos sus usua-
rios potenciales.

- Plaza (Distribucién): Comprende los canales de salida y difusion
y los mecanismos para hacer llegar sus servicios a los distintos publicos.
Laidea tradicional es que el usuario acuda a las bibliotecas, centro o uni-
dades de documentacién. También en la actualidad existen servicios que
se ofrecen a los usuarios través de Internet, con posibilidad de acceder
servicios tantos bibliotecarios como de informacion a domicilio.

- Promocién o impulsién: Se trata de dar a conocer al publico los
cambios y las mejoras en los servicio documentales, mediante la tarea de
promocion. Es la politica del marketing mas importante, muchas veces la
unica a la que el responsable de marketing puede prestar atencion.

- Precio: en las bibliotecas parece intocable el principio de la gra-
tuidad, los derechos cobrados por algunos servicios son insignificantes.
No sucede lo mismo en otros servicios documentales, donde el precio se
situa en la base del punto de equilibrio ante la utilizacion de los servicios
documentales y el imperativo de proporcionar una parte importante, o
toda, su financiacién. Algunos no ven bien la gratitud del servicio y sugie-
ren que se haga presente el valor del servicio.
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Tipificacion de las necesidades de los usuarios sobre
marketing documental: el vector estratégico de la
innovacion

El usuario o financista de proyectos de Marketing Documental des-
de la perspectiva del desarrollo de la industria comunicacional siempre
acude a una organizacion que ofrezca estos servicios para satisfacer una
necesidad mayoritaria, necesidades que adaptando la amplia vision de
Gainza (2006), resolveria cualquiera de las siguientes demandas:

¢Como integrar la tecnologia a los objetivos estratégicos globales de
la empresa?

¢ Como adquirir tecnologias dentro y fuera de la empresa de manera
mas rapida y eficiente?

,Como evaluar mas efectivamente la tecnologia?
¢Como realizar la transferencia de tecnologia de mejor forma?
¢,Como reducir el tiempo de desarrollo de nuevos productos?

¢,Como manejar grandes proyectos o sistemas complejos, interdis-
ciplinarios o interorganizacionales?

¢;Como manejar el uso interno de la tecnologia?
Jcomo apalancar la efectividad de los profesionales técnicos?

Para comprender el marketing documental como un vector de inno-
vacion es importante reconocer aquellos factores que facilitan las rela-
ciones con el cliente (usuario o financista) en los procesos de servicio. Un
estudio relacionado con los facilitadores de innovacién en la gestion de
los procesos de marketing, de venta y servicio planteado por Hidalgo
(2006), revela un modelo de implementaciéon avanzada de gestion de las
relaciones con el cliente, que puede ser aplicable al MD y contiene las si-
guientes caracteristicas, identificadas en el Cuadro 1.

El1 MD como vector de innovacion consiste en una estrategia que
desarrolla un conjunto de acciones facilitadoras para alcanzar un objeti-
vo o meta concreta en el ambito empresarial e institucional. Los objetivos
o metas concretas estan relacionados con los valores e intereses de los
multiples grupos participantes en la organizacién, para cuya satisfac-
cion la empresa o institucion cuenta con un conjunto de recursos de ca-
pacidades que tratara de explotar convenientemente para superar las ac-
tuaciones de la competencia (Santos y Alvarez, 2010).

Dentro del marketing documental se definen varias estrategias, y a
continuacion se menciona algunas de ellas en el Cuadro 2, que de alguna
manera enfocan lo importante y cada aspecto interesante del marketing
documental.

Cabe destacar que, estas definiciones compiten, pero lo que es mas
significativo, es que se complementan; y es alli donde se hace presente
las estrategias de innovacion. Las estrategias de innovacion permiten eti-
quetar el comportamiento documental:
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Cuadro 1. Aspectos facilitadores del modelo de implementacién
avanzada de gestion de de las relaciones con el cliente
aplicable al MD como vector de innovacién

Facilitadores de la
gestion en los
procesos de
Marketing

Facilitadores de la
Innovacion en los
procesos de venta

Facilitadores de la
Innovacion en los
procesos de
servicios

- Base de datos de re-
laciones con clientes

» Sistemas de puntos
de ventas unidos a
compras de clientes
individuales.

- Sistemas expertos
para analisis de da-
tos y tendencias.

» Estrecha coopera-
cién con empresas

» Sistemas de gestion
y seguimiento de
clientes potenciales.

» Sistemas portatiles
de automatizacion
para el personal de
ventas.

» Intercambio de da-
tos entre empresas

- Bases de datos de
clientes, productosy

» Servicios de entrega
en tiempo real

» Aproximacion  del
servicio individuali-
zado

Control de la locali-
zaciéon del personal
de servicio y siste-
mas expertos de
diagnostico de servi-
cios

fabricacion
« Comunicaciones efi-
cientes con terceros

de marketing exter-
nas.

Fuente: Elaboracién propia adaptada de Hidalgo (2006).

a. Por un lado se distinguen las capacidades que permiten a la em-
presa ofrecer determinados productos o servicios, es decir, las que se
ejercen de “dentro hacia fuera”, y se ejercitan debido a los requerimientos
del mercado, los cambios competitivos y las oportunidades del entorno.
Dentro de esta categoria se pueden citar las actividades de produccion y
transformacion, la logistica, el control de costes y la gestion de recursos
humanos -seleccion, entrenamiento y motivacion.

b. En el otro extremo se sitian las capacidades que permiten a las
empresas comprender a sus clientes, ser las primeras en anticipar los re-
querimientos del mercado y crear relaciones duraderas con sus clientes,
proveedores y distribuidores. Se trata de capacidades de “afuera hacia
dentro”, cuyo objetivo es conectar los procesos internos que sostienen las
capacidades anteriores con entorno externo.

c. Finalmente, el uiltimo tipo de capacidades estaria formado por
aquellas necesarias para integrar y conectar los procesos internos y
externos, estas capacidades se apoyan en analisis o conocimiento tan-
to del mercado, como del funcionamiento interno de la empresa. Por
ejemplo, innovando sobre el desarrollo de nuevos productos combina
la informacion sobre las necesidades de los clientes con las capacida-
des técnicas.
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Cuadro 2. Estrategias del MD

Estrategia como Plan

Estrategia como Tdctica

Estrategia como Pauta

Estrategia como Posicion

Estrategia como Perspectiva

Un curso de accién conscientemente
deseado y determinado de forma antici-
pada, con la finalidad de asegurar el lo-
gro de los objetivos de la empresa. Nor-
malmente se recoge de forma explicita
en documentos formales conocidos
como planes.

Una maniobra especifica destinada a de-
jar a un lado al oponente o competidor.

La estrategia es cualquier conjunto de
acciones o comportamiento sea delibe-
rado o no. Definir la estrategia como un
plan no es suficiente, se necesita un
concepto en el que se acomparie el com-
portamiento resultante. Especifica-
mente, la estrategia tiene que ser cohe-
rente con el comportamiento.

La estrategia es cualquier posicién via-
ble, o forma de situar a la empresa en el
entorno, sea directamente competitiva
0 no

La estrategia consiste, no en elegir una
posicion, sino en arraigar compromisos
en la_formas de actuar o responder; es
un concepto abstracto que representa
para la organizacion lo que la persona-
lidad para el individuo.

Fuente: Mintzberg (1987) citado por Santos y Alvarez (2010).

Marketing documental (MD) orientado hacia las estrategias

de innovacioén

Como hemos venido desarrollando hasta ahora el marketing docu-
mental (MD) esta definitivamente orientado hacia estrategias de innova-
cién, como una funcion dentro del sistema tecnolégico de las organizacio-
nes que manejan la informacién y la comunicacion para diferenciarse de
sus competidores en cuanto a diseno, venta y distribucion de servicios in-
formativos y productos comunicacionales se refiere, en este particular, con-
viene para efectos de concretar el presente analisis aportar lo siguiente:
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1. Larelacion proveedor-usuario-financiador es una férmula coopera-
tiva para lograr el impacto eficiente en las aplicaciones y garantizar
el éxito comercial del sistema total MD.

2. Laimplementaciény uso efectivo de las tecnologias de Informacién y
Comunicacién garantiza el vinculo cooperativo entre los componen-
tes del sistema MD.

3. La relacion estratégica entre mercadeo documental e innovacion
tecnologica esta determinada por la capacidad estratégica y organi-
zacional de la unidad de informacion, en la medida de posibilitar la
generacion y desarrollo de las competencias para usar efectivamen-
te la convergencia tecnologica como clave para sustentar los objeti-
vos y la filosofia de mercadeo.

4. Lademanda de servicios informativos y de los productos comunica-
cionales por parte de los usuarios y agentes de financiamiento, cons-
tituyen una gran fuente de informacion e ideas para el desarrollo de
nuevos proyectos de innovacion, tanto perfeccionar como diversifi-
car la oferta, y el arreglo del escenario tecnoldgico para hacer eficien-
te y productivo el mercadeo documental. Todo depende de la direc-
cién en que se proyecten las necesidades de la demanda y la factibili-
dad tecno-econémica y social de la propuesta. Los flujos de comuni-
cacion entre proveedor-usuario y financista, constituyen el factor
crucial para garantizar el éxito asociado a los procesos de demanda
de servicios y optimar las decisiones sobre los productos 6 servicios
que se ofertan mediante el sistema de MD.

Demanda y decisiones sobre productos y servicios
en el Mercadeo Documental (MD)

En el sistema MD la demanda de servicio se constituye en un docu-
mento informatico donde se encuentran recogidos todos los datos, infor-
maciones, pretensiones y expectativas del demandante (usuario- finan-
cista), con el objeto de crear una herramienta para la seleccién de la me-
jor oferta de servicios y productos. Es importante explicar respecto a la
estrategia de innovacién en MD que el enfoque o patrén tedrico seguido
por las organizaciones que manejan informacion tiende a considerar los
siguientes aspectos:

a. Tecnologia como elemento exégeno al proceso de desarrollo eco-
nomico y estrategia competitiva.

b. Analiza el comportamiento del consumidor y de las empresas y
asignacion de recursos.

c. Explica los precios relativos desde el punto de vista de la oferta 'y
demanda.

En este sentido, es posible identificar las caracteristicas esenciales
del comportamiento tradicional de los modelos de innovar de las organi-
zaciones que manejan la informacion como base tecnologica:
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a. Prestan una especial atencion al consumidor. En este caso, el
mercado es visto como la principal fuente de ideas para desencadenar el
proceso de innovacion. Los empresarios acudian después al “stock” de
conocimientos cientificos para tratar de satisfacer las necesidades de los
consumidores.

b. La innovacién es causada por la demanda y la oportunidad Tec-
noloégica deben existir simultaneamente.

c. Considera la innovacion como una actividad secuencial de carac-
ter lineal donde se detalla y hace énfasis en las actividades particulares
de los departamentos involucrados. Este proceso es modelado por
Rothwell y Zegveld (1985) representando “una secuencia légica, no nece-
sariamente continua, que puede ser dividida en series funcionalmente
pero con etapas interdependientes e interactivas”.

d. Se enfoca en innovaciones graduales, demanda y factibilidad tec-
nolégica al mismo tiempo. Enfatiza que las innovaciones exitosas deben
tener fundamentacion tecnolégica, un respaldo de un mercado y el em-
puje de un emprendedor.

Con estas caracteristicas el modelo de comportamiento innovador
que exhiben las unidades de informacion y bibliotecas incluye elementos
tanto del modelo lineal ofertista como demandista, tomando en cuenta el
rol protagonico del emprendedor mencionado por Schumpeter y la vigi-
lancia de las necesidades del mercado incorporado por los neoclasicos
Menger, Walras, Jevons, Marshall, Wicksell, Hicks, Schmookler, Clark,
citados por Petit: 2010.

El patron ortodoxo de la teoria existente para el marketing docu-
mental se desarrolla mediante estrategias de innovacion neoclasicas, és-
tas residen en la nocién de organizacién que maneja la informacién como
unico demandante de la tecnologia y donde sdlo se considera el beneficio
econdmico y se estimula la ventaja competitiva entre las unidades de in-
formacion, dejando de lado las responsabilidad y necesidades sociales
dentro del proceso de planificacion.

Conclusiones

La revolucion de las nuevas tecnologias ha deparado un conjunto
de nuevos medios y nuevas técnicas de difusion y comunicacién. En
otros casos se trata de nuevas aplicaciones o extensiones. Todas las in-
novaciones se comportan con una mayor rapidez en la transmisién de la
informacion y la comunicacién en las unidades de informacién.

El mercadeo documental (MD), sobre la base tedrica senalada, es
un servicio que debe considerar tres aspectos sustanciales: la satisfac-
cion de cliente, la relaciéon tecnoeconémica entre usuario-proveedor y la
innovacién tecnoldgica como fuente de competitividad y desarrollo no
so6lo para el sector servicios, sino también para cualquiera de las institu-
ciones de la economia.
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Para comprender el MD como un vector de innovacion es importan-
te reconocer aquellos factores que facilitan las relaciones con el cliente
(usuario o financista) en los procesos de servicio, los cuales plantean un
modelo de implementacion avanzada de gestion de las relaciones con el
cliente, basado en facilitadores de: la gestién en los procesos de Marke-
ting, de la Innovacion en los procesos de venta, Innovacién en los proce-
sos de servicios.

A través de un plan de MD claramente establecido, las unidades de
informacion lograran proporcionar mayor productividad para las insti-
tuciones o empresas, ya que los productos y servicios seran de gran utili-
dad para todas las unidades o centros de informacion

Las estrategias de innovacion dentro de las unidades o centros de
documentacion, estan enmarcadas en la satisfaccion de las crecientes
necesidades de informacion hacia los usuarios y financistas de los pro-
yectos de servicios, a fin de

a) Mejorar el conocimiento del mercado de la informacién
b) Eliminar los obstaculos juridicos y administrativos

c) Incrementar la facilidad de usoy fomentar la cultura en materia
de informacion

d) Apoyo a iniciativas estratégicas sobre informacion.

De este modo, se observa que, en un contexto amplio del MD, y de la
informacion desde la perspectiva del proveedor, se distinguen dos tipos
de informacién: la informacion basica y la informacion de valor anadido,
las cuales estan presentes en esta investigacion y que son complementa-
rias en la prestacion del servicio.
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