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Resumen

En la actualidad las estrategias de marketing han penetrado de manera acelerada en las organizaciones,
para dar respuestas oportunas en el desarrollo de los procesos propuestos. El presente articulo tiene como objetivo
analizar las estrategias de marketing en unidades de servicio de informacion como factor clave en el proceso de
transformacion de la Universidad del Zulia. Se realiz6 una investigacion descriptiva y de campo, se disefi6 un ins-
trumento aplicado a 20 coordinadores de las unidades de informacion. Entre los resultados resaltan que un 80% de
los coordinadores no aplican analisis FODA a sus unidades, también se demostr6 que un 75% de los coordinadores
promueve los servicios de la unidad, de los cuales son promocionados en un 55% por tripticos y folletos informati-
vos; y en un 35% con una frecuencia diaria. Se concluy6 que existe iniciativa para promocionar el servicio de las
unidades, la importancia de los factores de marketing, la mezcla de marketing documental y de servicio, pero no
hay una practica de estrategias de marketing que eleve un potencial de calidad en dichas unidades.
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Promotional Marketing Strategies in Information
Service Units at the University of Zulia

Abstract

Atpresent, marketing strategies have penetrated organizations in an accelerated manner to offer op-
portune responses in developing the proposed processes. The objective of this article is to analyze market-
ing strategies in information service units as key factors in the process of transforming the University of Zu-
lia. A descriptive, field study was performed; an instrument was applied to 20 information unit coordina-
tors. Results highlighted that 80% of the coordinators do not apply FODA analysis to their units. They also
showed that 75% of the coordinators promote the unit’s services; 55% promote using triptychs and infor-
mation leaflets, 35% on a daily frequency. Conclusions included that initiative exists to promote service of
the units, marketing factors are important, documentary and service marketing are mixed, but there is no
marketing strategies practice that elevates the quality potential in the above- mentioned units.

Key words: Marketing strategies, information service units, promotion.

Introduccion Cabe destacar, que en la Universidad
del Zulia (LUZ), existen unidades de informa-
cion, las cuales son las responsables de admi-
nistrar la gestion documental a través de pro-
cesar, clasificar, organizar y difundir la infor-
macion. Asimismo, en dichas unidades se
brindan servicios de orientacion, asesorias,
préstamos de expedientes, suministro de in-
formacion intelectual de LUZ, entre otros, a
toda la comunidad universitaria. Debe sefia-
larse que, dichas unidades estan coordinadas

Las estrategias de marketing constitu-
yen planes de accion amplios por medio de
los cuales la empresa trata de cumplir la vi-
sion, la mision y los objetivos que se propo-
nen las empresas basados en la plataforma
institucional. Las estrategias de marketing
son dindmicas e interactivas, pues son pla-
neadas para dar respuestas efectivas en el
ambito donde se vayan a desarrollar.

En este contexto, una estrategia es el . . . .
g por el Sistema de Archivos de la Universidad

del Zulia (SAILUZ) a través de estas unidades
se facilita el proceso de estandarizacion del

disefio de planes para alcanzar éxitos, de alli
que una buena estrategia de marketing inte-
graria los objetivos de una organizacion, las
politicas, las secuencias de accion (tacticas)
dentro de un todo coherente. El objetivo de
una estrategia de marketing es poner la orga-
nizacion en posicion de llevar a cabo su mi-
sion de forma efectiva y eficiente. Esta signi-
ficacion se ha convertido en un eje primordial
en las empresas e instituciones que ofrecen

control de la gestion documental y la presta-
cién de servicios a sus usuarios; las unidades
antes mencionadas estan, ubicadas en faculta-
des y dependencias centrales, donde se garan-
tiza la organicidad de la informacion y respon-
de por el servicio ofrecido.

Frente a estos planteamientos, el pre-
. . ., sente articulo tiene como objetivo primordial
servicios de informacion, buscando como re- . . .
. . . analizar las estrategias de marketing promo-
sultado expectativas, percepciones y necesi-

. .. cional en unidades de servicio de informacion
dades de los usuarios del servicio.
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como factor clave en el proceso de transfor-
macion de la Universidad del Zulia. Se realizo
una investigacion descriptiva con un disefio
de campo, el cual tiene como objetivo analizar
las estrategias de marketing en unidades de
servicio de informacion como factor clave en
el proceso de transformacion de la Universi-
dad del Zulia. El diseflo de la investigacion es
de tipo no experimental de campo, ya que se-
gun Hernandez y col. (2006) es la que se reali-
za sin manipular deliberadamente variables,
es decir, se trata de la investigacion donde no
se hace variar intencionalmente las variables
independientes.

Se aplicd un instrumento, empleado a
20 coordinadores de las unidades de infor-
macion de la Universidad del Zulia. La vali-
dacion del instrumento se elabord a través
de jueces expertos, asi como también se
aplico una prueba piloto a los coordinadores
de las unidades de informacion de la univer-
sidad del Zulia. Para esta investigacion, se
utilizaron fuentes primarias las cuales apor-
taron informacion original recogida de for-
ma directa de la realidad e informacion se-
cundaria recopilada de documentos con in-
formacién complementaria a este estudio,
manejando el método inductivo, ya que crea
leyes a partir de la observacion de los he-
chos, mediante la generalizacion del com-
portamiento observado. Paraello, la investi-
gacion se enmarcd en un enfoque cuantitati-
vo, segin Hernandez y col. (2006) la inves-
tigacion cuantitativa utiliza la recoleccion
de datos para probar hipdtesis con base a la
medicion numérica y el analisis estadistico,
paraestablecer patrones de comportamiento
y probar teorias. Los datos recopilados en
esta investigacion se hicieron a través de la
recoleccion del instrumento, se clasificaron
y tabularon por el paquete estadistico SPSS.
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1. Importancia de los
perceptibles: factores estratégicos
en el marketing de servicios.

Para Stanton y col. (2007) la estrategia
de marketing es un “sistema total de activida-
des de negocios proyectado para planear,
asignar precios, promover y distribuir produc-
tos satisfactores de necesidades a mercado
meta con el fin de lograr los objetivos de la or-
ganizacion”. En este sentido, debe sefialarse
que las estrategias de marketing, segiin Rios
(2004) es el proceso concatenado y desarro-
llado de acuerdo con objetivos especificos de-
finidos por la directiva de la empresa, tales
como incrementar los volimenes de venta,
ampliar su participacion en el mercado o pe-
netrar en nuevos mercados. Para ello se utili-
zan diversos tipos de estrategias segtn el gru-
po de clientes.

Examinando, las definiciones anterio-
res, la estrategia de marketing esta orientada a
fortalecer los procesos y procedimientos que
se ejecutan dentro de una unidad de informa-
cion. Ante ello, se debe mencionar que dichas
unidades se promocionan internamente y ex-
ternamente a través de los servicios ofrecidos.
Cabe destacar que, dependiendo de las necesi-
dades de los usuarios y las expectativas de ser-
vicio, es necesario resaltar que el triangulo del
marketing de servicio, es un elemento deter-
minante ya que estd compuesto por tres vérti-
ces, clientes, proveedores, compaiiia, compo-
nentes que a su vez funcionan con tres tipos de
marketing; interno (posibilitar las promesas),
externo (formulando las promesas) e interac-
tivo (cumpliendo las promesas); los cuales
hace posible el funcionamiento de los proce-
sos de dichas unidades.

En otro orden de ideas, el servicio dentro
de las unidades de informacion en gran medida
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forma parte de las estrategias del marketing,
entendiéndose por este un conjunto de actitu-
des que determinan comportamientos orienta-
dos a satisfacer al cliente en relacion con sus
intereses (Vargas y Aldana, 2007). Ante ello,
el servicio se basa en las siguientes caracteris-
ticas a considerar, segiin (Serna, 1999:17);
“tangible: eminentemente perceptivo, asi ten-
gan algunos elementos objetivos, perecedero:
se produce y se consume instantaneamente,
continuo: quien lo produce es a su vez provee-
dor del servicio, integral: todos los colabora-
dores de la empresa son parte fundamental en
la calidad del ciclo del servicio; todos son res-
ponsables de la produccion del servicio.

Otras caracteristicas son, promesa ba-
sica: es el estandar para medir la satisfaccion
de los usuarios, el cliente siempre tiene la ra-
z6n cuando exige que cumplamos lo que pro-
metemos, foco: expectativas y necesidades de
los usuarios para lograr la satisfaccion y valor
agregado: prestacion integral del servicio, el
cual asegura la permanencia y lealtad del
usuario”. Refieren Zeithaml y Bitner (2002)
que las empresas de servicio que no le den im-
portancia a las condiciones ambientales, den-
tro de sus estrategias de servicio pueden com-
plicar el funcionamiento de este, es por ello
que es recomendable aplicarlas.

2. Aplicacion de las técnicas
estratégicas de marketing en
unidades de informacion.

Comentar sobre las técnicas de marke-
ting en unidades de informacion, resulta inte-
resante, debido a que la aplicacion de estas
exige una actuacion programada, su estudio
implica movilizar todos los recursos del cen-
tro o unidad a través de la implantacion de un
conjunto de técnicas conocidas como progra-
ma o plan de marketing (Ramos, 1995:18).

Estas técnicas pueden ser aplicadas de forma
secuencial de la siguiente manera: a) Conocer
e identificar las metas y objetivos, asi como
los recursos o productos de la unidad de infor-
macion. Las metas deben ser identificadas de
un modo claro, de forma que en la subsiguien-
te evaluacion de los resultados pueda determi-
narse con claridad su grado de cumplimiento;
b) Conocer a sus competidores. Los responsa-
bles de las unidades de informacién deben co-
nocer el entorno de las organizaciones circun-
dantes, lucrativas y no lucrativas, que ofrecen
productos o servicios concurrentes con los su-
yos; ¢) Conocer sus tipos de publico. Un as-
pecto fundamental es identificar los segmen-
tos del puiblico que utilizan las unidades de in-
formacion. Servira para dar un mejor servicio
como para prestar éste de manera eficiente;
d) Establecer una estrategia de mercado para
la unidad. Una vez definida los segmentos, es-
tablecidas las necesidades de los usuarios y re-
lacionadas éstas con los recursos informativos
disponibles, el paso siguiente consiste en fijar
las metas del programa de marketing; e) Utili-
zacion de los métodos del marketing-mix.
Consiste en la combinacion de los cuatro ins-
trumentos o politicas de marketing ya sefiala-
dos (promocidn, plaza, precio y producto); y
f) Por ultimo, como elemento capital del mar-
keting se debe proceder a la recogida de la in-
formacion sobre el grado de satisfaccion de
los usuarios (feedback), por cuanto estos da-
tos serviran para redefinir o formular nuevas
estrategias e iniciar de nuevo el ciclo.

2.1. Marketing documental

Segtin Ramos (1995) el marketing do-
cumental significa el intento de maximizar la
satisfaccion del usuario. El marketing es el
proceso de apertura de vias efectivas de comu-
nicacion entre el que ofrece y el que recibe los
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servicios. Algunos profesionales de la infor-
macion ven el marketing como una funcién
periférica a las funciones tradicionales de ad-
quisicion y préstamo de materiales.

Por esta razon, se plantea que el verda-
dero marketing sélo es posible si el funciona-
miento de los servicios opera desde una filoso-
fia del marketing, y si el marketing es contem-
plado como una funcién de gestion que es el pi-
vote de la politica del centro de documentacion
y, por tanto, de todas las actividades del mismo.
Desde esta perspectiva el marketing deberia ser
considerado como el primer principio de la po-
litica de la unidad de informacion, dirigida a la
mejora de la calidad del servicio.

2.2. Mezcla del marketing documental

Para Ramos (1995) “parece generaliza-
da la afirmacion de que las instituciones docu-
mentales tienen ciertas dificultades para co-
municar su mensaje al publico. Aunque cada
vez hay mayor consenso en el sector en que es
posible sensibilizar a los usuarios y a las auto-
ridades financiadoras sobre el valor de las bi-
bliotecas o las unidades informativas. En este
ambito se puede dividir el marketing docu-
mental en dos categorias”: 1) Promover la
idea de marketing dentro de la propia unidad,
de modo que el mismo personal esta motivado
e impregnado de la filosofia de marketing.
Concienciar al personal de que su funcién de
satisfacer las necesidades de los usuarios, por
encima de otras prioridades -idea centrales del
marketing- aparece hoy dia como elemento
esencial de la planificacion de las bibliotecas
y unidades informativa-documental; y 2) Pro-
mover los productos de informacion entre los
usuarios, ya sea ofreciendo el mismo producto
para todos, estableciendo diferentes segmen-
tos y productos o centrando los productos en
solo uno o dos segmentos.

72

Producto: En el ambito documental
hay que considerar la gama de productos que
ofrece. Debe considerarse la cifra demandada
presente y la futura probable de toda la gama
de productos. Aunque las unidades informa-
cién-documental deberian llegar a todos sus
usuarios potenciales.

Plaza (Distribucién): Comprende los
canales de salida y difusion y los mecanismos
para hacer llegar sus servicios a los distintos
publicos. La idea tradicional es que el usuario
acuda a las bibliotecas, centro o unidades de
documentacion.

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

Este concepto comprende la publicidad
y las relaciones publicas, aunque también la
publicidad es una actividad mas genérica que
es la creacion de atmosfera, es, decir, median-
te los servicios de la biblioteca y las unidades
informativo-documentales se puede crear un
entorno en el que se haga perceptible el servi-
cio que se presta al publico.

Existen también un conjunto de méto-
dos de promocion de bibliotecas y centros de
documentacion; la lista aborda los siguientes
aspectos; la imagen de servicio de la bibliote-
ca o centro informativo-documental, inclu-
yendo edificios, muebles, tablones informati-
vos, guias, descripciones de tareas y actitudes
del personal; charlas a grupos locales y visitas
a cargo del personal del centro, relaciones con
otros departamentos municipales, institucio-
nes académicas y empresas.

Precio: en las bibliotecas parece into-
cable el principio de la gratuidad, los derechos
cobrados por algunos servicios son insignifi-
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cantes. No sucede lo mismo en otros servicios
documentales, donde el precio se sitta 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 financiacion. Algunos no ven bien la grati-
tud del servicio y sugieren que se haga presen-
te el valor del servicio.

2.3. Marketing de servicio

Acotan Zeithaml y Bitner (2002: 18)
que el marketing de servicio “es la compren-
sion de las necesidades de los clientes y sus
expectativas de servicio, a conseguir que la
oferta del servicio sea tangible, a tratar con un
sin niimero de personas y problemas de entre-
ga, asi como a cumplir las promesas que se
formularon a los clientes”. Refiere Muiiiz
(2006) el marketing de servicios debe enten-
derse como una ampliacion del concepto tra-
dicional. Este debe, por tanto, reafirmar los
procesos de intercambio entre consumidores
y organizaciones con el objetivo final de satis-
facer las demandas y necesidades de los usua-
rios, pero en funcion de las caracteristicas es-
pecificas del sector.

3. Analisis estratégico: base para
la toma de decisiones en la
planificacion

Resefia Rios (2004) una estrategia de
marketing detalla como se lograra un objetivo
de marketing; mientras que los objetivos son
especificos y medibles, las estrategias son
descriptivas. Los objetivos de marketing tie-
nen un ambito muy estrecho, se relacionan
con el comportamiento del consumidor. Las
estrategias proporcionan una direccion para
todas las areas del Plan de Marketing. Sirven
como una guia para posicionar el producto,

ademas sirven como referencia para desarro-
llar: producto, precio, plaza, promocion, mer-
chandising, publicidad, etc. Crear nuevos
mercados o ampliar la cuota de mercado es
una decision estratégica critica que debe to-
marse en cuanta, si se prefiere crear un nuevo
mercado o bien si se elige ampliar la participa-
cién actual. Para responder a esta cuestion es
conveniente tener conocimiento del producto
y su ciclo de vida.

Sefiala Pefialoza (2005) que frente al di-
namismo y complejidad de los mercados glo-
balizados, el marketing no soélo se ha converti-
do en fundamental herramienta de gestion sino
en una actitud que guia el comportamiento de
las organizaciones orientadas al mercado, y
mas, alla, en una filosofia del servicio al cliente
pues a partir del estudio y comprension de las
necesidades y deseos del consumidor.

De igual forma opina Lopez (2001)
quien hace referencia a cuatro factores de éxi-
to en el marketing de servicios: el primero es
tener una posicion estratégica claramente arti-
culada. El desarrollo de este tipo de estrategia
necesita de estudios de mercado que identifi-
quen dichos segmentos, su tamafio y sus nece-
sidades especificas. El segundo factor afianza
que también es necesario analizar las fortale-
zas y debilidades de la competencia para ser-
vir a los anteriormente mencionados segmen-
tos. El tercer factor, es tener identificados los
elementos que constituyen el servicio. Los
servicios pueden dividirse en el “corazén” del
propio servicio ofrecido, como puede ser el
transporte de mercancias de un lugar a otro, y
varios servicios suplementarios que acompa-
flan al servicio principal, como podrian ser la
aceptacion de ordenes, recepcion de docu-
mentacion y posterior facturacion, resolucion
de problemas y otros servicios extras.

El cuarto factor de éxito, es conseguir
la retencion y repeticion de los clientes. Esto
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implica conocer cuéles son los segmentos de
mercado mas deseables para la empresa y su
posicionamiento estratégico. También que la
organizacion satisfaga las expectativas de ca-
lidad de los clientes y que haga todos los es-
fuerzos necesarios para entender el problema
desde el punto de vista del cliente. Formar y
mantener una base de datos actualizada es im-
prescindible. Muchas empresas de servicios
recolectan una enorme cantidad de datos de
sus clientes. Para Kotler (2001) una vez que
esta claro a qué segmento esta dirigido el pro-
ducto, se debe centrar en la propuesta de valor
que se ofrece a los clientes, disefiando una
campafia de marketing orientada a comunicar
esta propuesta de valor, no las caracteristicas
de los productos que es lo que suele hacerse
normalmente.

Para descubrir qué cosas consideran
“propuestas de valor” los clientes, se aconseja
lo siguiente: identificar las expectativas de los
clientes o potenciales clientes, decidir por
cuales de los valores a competir, analizar la
habilidad de la organizacion para otorgar esos
valores a los clientes. A continuacion, se pre-
sentan una serie de estrategias generales co-
munes, segun Kotler (2001) entre estas estan:

a) Estrategias nacionales, regionales
y locales: Es posible desarrollar planes de
marketing diferentes para distintas zonas geo-
graficas, e incluso en una zona se puede tener
en vigor un plan nacional y otro regional o lo-
cal. En este caso se debe prestar especial aten-
cion a la coordinacion para que no se produz-
can contradicciones entre ellos.

b) Estrategias competitivas: Si hay
gran competencia un sector dindmico, se sen-
tiran obligados a construir estrategias especia-
les hacia los competidores. Estas estrategias
dependen de la situacion; se puede intentar es-
tablecer el producto como diferente al de los
competidores, o diferenciarlo del producto de
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un competidor especifico, o puede realizar
una promocion especial cuando se espera la
llegada de un competidor importante.

c¢) Estrategias del mercado: Sobre el
estudio realizado para determinar el mercado
al que va dirigido el producto se pueden cons-
truir estrategias. Se debe o puede ampliar a un
nuevo mercado o centrarse en un mercado con
gran potencial.

d) Estrategias del producto: Se pue-
den estudiar usos alternativos del producto, o
métodos para incentivar la fidelidad. Se deben
buscar formas mas eficientes de fabricar el
producto y métodos para aumentar su rentabi-
lidad. El envase es otro punto a tener en cuen-
ta, un cambio en el envase puede ayudar a re-
juvenecer el producto.

e) Estrategias del precio: Un factor a
considerar es si se fijaran precios inferiores o
superiores a la competencia; ambas estrate-
gias pueden originar resultados satisfactorios.
Hay que determinar si los precios seran igua-
les en distintas areas geograficas. Finalmente,
se estudia si se utilizara el precio para comuni-
car un posicionamiento. Es habitual fijar pre-
cios bajos para lograr un posicion ventajosa
frente a la competencia.

f) Estrategias de promocion: Las pro-
mociones se realizan para cubrir necesidades
concretas en un periodo de tiempo limitado.
Las estrategias de promocion en esta parte del
Plan de Marketing fijaran las areas relevantes
a considerar posteriormente en ¢l

g) Estrategias de publicidad: Se de-
terminara si se va a realizar una campafa pu-
blicitaria, de qué tipo, etc. Es posible sustituir
una promocion por una campafia publicitaria,
o es posible adecuar una promocion para que
genere cierta publicidad. El proceso de fija-
cion de estrategias comienza con una revision
de los problemas y oportunidades; hay que
mirar con aire creativo, dando multiples solu-
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ciones para cada problema. Después se revi-
san los objetivos de marketing y se construyen
las estrategias, que deben ser sencillas en su
formulacion.

3.1. Analisis FODA en las estrategias
de marketing

Resaltar algunos conceptos sobre el
analisis FODA; el cual resulta interesante en
esta investigacion y citando a Frances (2005)
quien define que la matriz FODA es una herra-
mienta basica, de gran utilidad en el andlisis es-
tratégico. La matriz FODA permite resumir los
resultados del analisis externo e interno y sirve
de base para la formulacion de estrategias.

De igual manera, define Mora (2007),
que el FODA es un instrumento de planifica-
cion basica, cuya determinacion permite a una
institucion, detectar su situacion organizacio-
nal interna y externa ante la posibilidad de pla-
nificar estratégicamente su accionar a corto,
mediano o largo plazo. A través del resultado
del FODA es posible contextualizar de mejor
forma la vigencia de la mision y los objetivos
estratégicos de la institucion. Por tanto, es muy
importante comentar qué se esta entendiendo
por cada una de ellas, fortalezas, son aquellas
caracteristicas propias de la empresa, que le fa-
cilitan o le favorecen el logro de los objetivos
organizacionales. Las oportunidades son aque-
llas situaciones que se presentan en el entorno
de la empresa y que podian favorecer el logro
de los objetivos organizacionales.

Conrelacion a las debilidades son aque-
llas caracteristicas propias de la empresa, que
constituyen obstaculos internos al logro de los
objetivos organizacionales. Y las amenazas
son aquellas situaciones que se presentan en el
medio ambiente de las empresas y que podian
afectar negativamente, las posibilidades de lo-
gro de los objetivos organizacionales. A través

del FODA se puede: a) determinar las posibili-
dades reales que tiene la empresa, para lograr
los objetivos que se habia fijado inicialmente,
b)que el propietario de la empresa adquiera
conciencia, sobre los obstaculos que debera
afrontar y ¢) permite explotar mas eficazmente
los factores positivos y neutralizar o eliminar el
efecto de los factores negativos.

Afirma Mora (2007) que el proceso de
planeacion tiene como resultado la propuesta
formalizada de una serie de acciones a reali-
zar, también es parte de éste la continuidad de
su evaluacion, ya que en todos los niveles de la
organizacion es conveniente verificar perma-
nentemente los cambios que se presentan en el
contexto externo a través del estudio de los
factores del ambiente que incidan en la orga-
nizacion como pueden ser los de tipo econo-
mico, politico, social, tecnoldgico, y hacer los
ajustes necesarios para que el proceso de pla-
neacion sea realmente un ejercicio de eficien-
cia. El analisis FODA consta de dos partes:
una interna y otra externa.

a) La parte interna tiene que ver con las
fortalezas y las debilidades de la institucion,
aspectos sobre los cuales se tiene algtin grado
de control. Las fortalezas son aquellas carac-
teristicas de la empresa que pueden ser utiliza-
das para aprovechar las oportunidades o con-
trarrestar las amenazas. Las debilidades, por
su parte, son caracteristicas de la empresa que
dificultan o impiden aprovechar las oportuni-
dades o contrarrestar las amenazas.

b) La parte externa permite obtener co-
nocimiento de las oportunidades que ofrece el
mercado y las amenazas que debe enfrentar la
institucion en el mercado seleccionado. Aqui
se tiene que desarrollar toda la capacidad y ha-
bilidad para aprovechar esas oportunidades y
para minimizar o anular esas amenazas,
circunstancias sobre las cuales se tiene poco o
ningun control directo.
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Las oportunidades y amenazas, son
factores externos que afectan favorablemente
o adversamente a la empresa, industria a la
que ésta pertenece. Las oportunidades repre-
sentan tendencias o situaciones externas que
favorecen lograr los objetivos de la empresa.
De igual manera las amenazas se refieren a
tendencias o situaciones externas que dificul-
tan lograr esos objetivos.

4. Estrategia de promocion en las
unidades de servicio de
informacion

Para cualquier institucion cumplir con
las expectativas de sus clientes y usuarios es un
reto y un proposito inseparable a su creacion.
En la actualidad, el contexto del mercado ha
llevado a redefinir las tacticas de mercadeo
para cumplir con ese objetivo y satisfacer las
necesidades de los consumidores. La promo-
cion es un elemento de mezcla de mercadotec-
nia cuyas actividades proporcionan intrinseca-
mente un servicio al cliente, dado que uno de
sus objetivos basicos es informar al mercado-
objetivo a través del mix promocional acerca
de la oferta de la empresa, condiciones de en-
trega, precios, puntos de venta, atributos del
producto y servicios. Este funcionamiento se
basa en el proceso de la comunicacion.

Otro elemento que es importante resal-
tar, es la politica de comunicacion que es un
ingrediente clave de todo programa comuni-
cacional de marketing, el cual para ser efecti-
vo debe contemplar los siguientes aspectos:
mercado meta a los que se dirigira la oferta,
objetivos a alcanzar, el mensaje, intensidad de
la comunicacion, medios a utilizar y por alti-
mo consideraciones financieras. Destaca Pe-
naloza (2005), que a través del claro modelo
de comunicacion, la empresa en su rol de emi-
sor lograra persuadir al mercado como recep-
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tor de las bondades de su oferta, con el objeto
de obtener de éste una respuesta que no es otra
que la adquisicion del bien o servicio, utili-
zando para ello diversos canales por donde
fluye la informacion o mensaje.

Segun Ramos (1995) impulsar y dar a
conocer al publico los cambios y las mejoras
en los servicios documentales mediante la ta-
rea de promocion. Es importante ya que la
promocion es uno de las caracteristicas del
marketing que ayuda a dar a conocer los pro-
ductos y servicios que se desean vender; y
para ello las actividades utilizadas con mayor
frecuencia son boletines informativos, publi-
cidad en carteleras y vitrinas, actos, concur-
sos, ventas de libros, entre otros.

5. Resultados de la investigacion

Las unidades de servicio de informa-
cion de la Universidad del Zulia, utilizan varia-
das actividades de promocion, en su mayoria
impresas y las tradicionalmente conocidas, en-
tre estas se pueden mencionar el triptico, la
guia, la lista, el indice, el catalogo, las cartele-
ras informativas, entre otros. La mercadotecnia
moderna requiere algo mas que desarrollar un
buen producto, fijarle un precio atractivo y po-
nerlo al alcance de sus clientes meta. Las técni-
cas de promocion de estas unidades de servicio
requieren ser determinadas claramente a través
de un disefio de la mezcla de mercadotecnia,
basada en sus funciones reales y potenciales.

A continuacion, se presentan los resul-
tados logrados acerca de los items relaciona-
dos ala variable planteada. Una vez procesada
la informacién se logro obtener a través de la
aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos la informacion requerida para dar res-
puesta al objetivo propuesto. Para ello fue po-
sible tomar en cuenta los siguientes indicado-
res, promocion del servicio, analisis FODA en



Revista de Ciencias Sociales, Vol. XVI, No. 1, 2010

las unidades de informacion, instrumentos in-
formativos para promocionar el servicio en
las unidades y la frecuencia en la promocion
del servicio ofrecido.

En cuanto a la realizacion del analisis
FODA en las unidades de informacion, se evi-
dencié que 80% respondié no realizarlo,
mientras que el resto respondio si llevarlo a
cabo en su unidad. Observando de manera no-
table, que no hay pertinencia en cuanto a los
principios de planificacion se refiere. Segun
Morales (2005), en un sistema de mercadotec-
nia, una empresa opera dentro de una estructu-
ra de fuerzas que constituyen su medio am-
biente; estas fuerzas pueden ser externas o in-
ternas a la organizacion. Cabe destacar, que el
analisis FODA, es indispensable aplicarlo y
luego revisarlo con regularidad en dichas uni-
dades, ya que esto permitira alcanzar una me-
joraen los procesos, y traeran mayores benefi-
cioalas unidades y por ende a la institucion; al
aplicar la herramienta ya mencionada aumen-
tara la calidad de servicio y lamejora de las ac-
ciones a ejecutar en la unidad.

En relacion, a los resultados obtenidos
se evidencia que la mayor parte de los encues-
tados como lo son los coordinadores de las
unidades de informacion (80%), no realizan
analisis FODA, dejando en evidencia que
aplican una planificacion a medias; el coordi-
nador de las unidades de informacion debe
aplicar los elementos de planificacion estraté-
gica con el fin de mejorar las estrategias futu-
ras para garantizar un mejor desempefio, asi
como mantener la consecucion de los objeti-
vos y metas. Para Francés (2005), la formula-
cion de las estrategias requiere realizar pre-
viamente un analisis externo del entorno para
identificar las oportunidades y amenazas y un
andlisis interno para determinar fortalezas y
debilidades. Ademas, se evidencia que en su
gran mayoria (75%) los coordinadores de las

unidades de informacion promocionan sus
servicios, pero una minoria no lo hace (25%),
esto es por falta de politicas internas en cuanto
a estrategias de marketing, de las cuales no se
han puesto en practica, dejando de lado lo im-
portante que es dar a conocer los servicios y
productos que se ofrecen.

Para Miyagi (2001), la promocion de
las unidades de informacion y de sus servicios
es una actividad que debe realizarse de mane-
ra sistematica. Para que la unidad de servicio
de informacion la promocion sea efectiva, es
necesario que no se trate de un esfuerzo aisla-
do, sino que forme parte de un plan integral.
Debe establecerse con claridad qué objetivos
se buscan: informar (si los usuarios no cono-
cen de la existencia de un producto, persuadir
(para que se emplee ese servicio que ya se co-
noce) y recordar (un producto o servicio). La
promocion de las unidades de informacion de
la Universidad del Zulia y de sus servicios no
debe limitarse unicamente para promover o
acrecentar el numero de usuarios, también ha
de emplearse como herramienta para formar
una imagen, la cual debe ir ligada a la contri-
bucion o al valor agregado que ofrece la uni-
dad. Lograr promocionar el servicio y los pro-
ductos es una necesidad apremiante para las
unidades de informacion, meta que puede lo-
grarse si se plantea una estrategia de marke-
ting adecuada.

En cuanto a la promocién de los servi-
cios ofrecidos, se observa que el 55% lo hace a
través de informacion verbal o se orienta al
usuario de manera presencial, el 35% promo-
ciona el servicio con folletos y el 10% infor-
macion en linea. La promocion de los servi-
cios debe efectuarse de manera constante, ello
con el fin de mantener al dia a los usuarios so-
bre lo novedoso que ofrece la unidad de infor-
macion, y esto debe ser a través de instrumen-
tos informativos, dichos instrumentos debe
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estar disefiados en funcion del usuario poten-
cial que solicite informacion ya que son ellos
los que nos garantizan si de verdad el servicio
es de calidad.

Para Andrade (2005), la promocion y
divulgacion de los servicios de la unidad de
informacion, sirve de apoyo a la institucion en
este caso la Universidad de Zulia, explotando
a través de avances tecnoldgicos la informa-
cion o de manera presencial, sobre los servi-
cios que se ofrecen, estos deben ser especiales
de modo que el usuario tenga una informacion
accesible y rapida dandole a la unidad un ser-
vicio deseado. Promocionar los servicios de
forma verbal, a través de folletos o en linea, es
lo mas ideal porque el usuario estara de alguna
manera pendiente siempre de los servicios
que se ofreceran en el presente y futuro y de
cualquier otro informacion que le beneficie.

Con respecto a la frecuencia de la pro-
mocidn de los servicios, el 35% de los Coordi-
nadores lo hace de manera interdiaria, 20% tri-
mestral otro 20% diaria un 15% bimensual y el
resto (5%) semanal y (5%) mensual. Lo que
permite inferir que la promocion del servicio
en las unidades de informacion se realiza cons-
tantemente. La frecuencia en la promocion del
servicio ofrecido por las unidades de informa-
cion de la Universidad del Zulia, va a depender
del profesional de la informacion, ya que este
se encarga de velar por los procesos y el funcio-
namiento de dicha unidad, para ello es intere-
sante recalcar que al promocionar los servicios
se debe tener; iniciativa, creatividad, compro-
miso, comunicacion, colaboracion, participa-
cién y sobre todo proyeccion; estos son algu-
nos de los aspectos que debe seguir el profesio-
nal de la informacion para incrementar sus acti-
vidades, creando expectativas de calidad y so-
bre todo un trabajo de calidad.

Refiere Andrade (2005) los servi-
cios brindados a los usuarios en tiempo
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real, evita cualquier brecha que se suscite en el
desempeiio de las labores que realiza el profe-
sional de la informacién hacia el usuario, dan-
dole confianza en cuanto al tiempo de res-
puesta sobre las solicitudes de servicio y de
productos ofrecidos. Para Stanton y col.
(2007), un producto 1til fracasa si nadie sabe
de la existencia, de modo que la primera tarea
de la promocion es informar. Mas alla de sim-
plemente tener conciencia, deben entender los
beneficios que proporciona. Desde la perspec-
tiva del marketing, la promocion sirve para lo-
grar los objetivos de una organizacion. En ella
se usan diversas herramientas para tres fun-
ciones promocionales indispensables: infor-
mar, persuadir y como ya se habia menciona-
do comunicar.

6. A modo de conclusion

El desarrollo de un plan estratégico de
marketing promocional para las unidades de
servicio e informacion de la Universidad del
Zulia, permitira orientar y guiar de manera
efectiva las actividades dirigidas a la publici-
dad, promocion, y difusion de los productos y
servicios, elaborados por estas unidades, con
el fin de brindar informacion veraz y oportuna
atoda lacomunidad intray extra universitaria.

A través de un plan de marketing clara-
mente establecido, estas unidades lograran
proporcionar mayor productividad para la ins-
titucion, ya que los productos y servicios, pa-
saran ser de gran utilidad no solo para la uni-
versidad, sino también para todo su entorno

Las unidades de servicio de informa-
cién de la Universidad del Zulia, implementan
técnicas de promocion que le son propias de
su labor, como lo son divulgar y difundir la in-
formacion, en ellas se procesa y conserva y
por estar inmersas en el ambito universitario
se encuentran adscritas a un Consejo Técnico,
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conformado por los profesionales y responsa-
bles de las diferentes unidades existentes en
toda la universidad, conjuntamente con el
Centro de Informacion y Archivo de LUZ,
quienes trabajando unidos conforman el Sis-
tema de Archivo e Informacion de LUZ, SAI-
LUZ. Organo que brinda apoyo directo en la
promocioén de estas unidades administrativas.
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