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Segmentacion de mercados en bibliotecas publicas

Alejandro Delgado Gomez
Cartagena

La recesion econdmica ha obligado a las bibliotecas publicas a replantearse la oportunidad de
su oferta de servicios a todo tipo de clientes. La segmentacion de mercados aparece principalmente
como un medio de racionalizar la gestién de sus recursos, utilizdndolos de manera rentable para
hacer frente a los mercados mas receptivos. Se ofrecen algunos conceplos generales de segmen-
tacién junto con algunas estrategias para atacar los objetivos de mercado elegidos.

Today’s economic recession has forced public libraries to rethink the possibility of offering their
services to all kinds of users. Basically, market segmentation seems like a reasonable means of
managing their resources by using them to meet the demands of the most receptive markets in a
profitable manner. Some general ideas on segmentation are offered alongside some strategies fo

tackle the market aims chosen.

Matthews define un segmento de mercado
como:

“a group of customers with similar or related
characteristics, who have common needs and
wants, who will respond to like motivations,
and who can be expected to use a service
that fulfill these needs.™

La segmentacién de mercados, pues, ven-
dria a ser algo asf como el proceso por el que
llegan a definirse grupos homogéneos de clien-
tes en funcion de variables tales como necesida-
des, deseos o caracteristicas geogréaficas, de-
mograficas o socioecondémicas, o de una combi-
nacién de algunas de estas variables.

En el contexto de las restricciones presu-
puestarias vividas por las bibliotecas durante la
Oltima crisis econdmica, la segmentacién de
mercados se justifica por la necesidad de racio-
nalizar la gestién de los escasos recursos mate-
riales y humanos de que se dispone, de manera
que hagan frente en la mayor medida posible a
las expectativas de los clientes reales, asi como
por la necesidad de profundizar en la satisfac-
cion y lealtad de éstos y otros clientes, con el fin

Ulitimo de optimizar la imagen de la biblioteca
como servicio productivo ante la Administracion
Piblica, ante los directivos de empresas y, en
general, ante todos aquellos que quisieran ver
desaparecer una institucién tradicionalmente de
segundo o tercer orden que hasta el momento
ha producido mas gastos que beneficios.

Lo cierto es que la biblioteca piblica no
puede seguir apoyando su gestion sobre un
concepto humanista y pedagégico, de corte cla-
sico, de su misién, sencillamente porque no ha
sido ésta la tendencia que ha seguido la cultura
en los dos dltimos siglos y porque insistir sobre
ello significa dar argumentos al enemigo sobre
su ineficaz funcionamiento y su incapacidad para
enfrentarse a las nuevas lineas de desarrollo de
la sociedad occidental. Prestar servicio a todos
los ptblicos equivale, en el actual estado de
cosas, a prestar un mal servicio, porque, como
se apuntd, ni se dispone de medios, ni, mas
importante ain, todos los grupos de usuarios
agradeceran en igual medida el esfuerzo que se
les dedica. Cronin escribe en este sentido:

Tradicionalmente las bibliotecas han tratqdo
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de ser "todo para todos” con el resultado de
qgue ha sido practicamente imposible mante-
ner el nivel de servicios existentes y empren-
der otros nuevos con éxito. En el futuro puede
ser que la filosofia de “todo para todos” en
los servicios se demuestre insosienible, por-
que van creciendo las expectativas y la dife-
renciacion de los lectores, aumenta la com-
petencia, suben los precios y las consigna-
ciones son cada vez mas cortas.?

Aunque sobre el papel la segmentacion de
mercados no tiene por qué dar necesariamente
como resultado la eliminacién de algin segmen-
to de la cartera de clientes de |a biblioteca o de
algun servicio en su gama de ofertas, en la
practica es dificil imaginar cémo va a ser capaz
la biblioteca plblica de continuar proporcionan-
do un productio indiferenciado a un mercado
general. Esto es: no se puede pensar hoy por
hoy en obtener alguna rentabilidad de los servi-
cios de biblioteca si no se apela a algln tipo de
seleccion de los clientes a los que se desea
satisfacer, en funcién de su receptividad. Quiza
se le reproche a este punto de vista el hecho de
que utiliza dinero plblico para atender a un
nimero reducido de ciudadanos, pero ésto es
exactamente lo que sucede en otros sectores,
como educacién o sanidad, que, por lo demas,
manejan presupuestos bastantes mas elevados.

Kotler y Andreasen, en un texto cldsico,?
indican las caracteristicas que han de poseer los
segmentos resultantes para que pueda hablarse
de una éptima segmentacién. Algunas de estas
caracteristicas son: exclusividad: no deben pro-
ducirse solapamientos entre los segmentos; ex-
haustividad: todo cliente potencial debe estar
incluido en algin segmento; verificabilidad: los
segmentos deben ser cuantificables hasta cierto
grado; accesibilidad: debe ser posible hacer
frente y satisfacer a los segmentos resultantes;
substancialidad: los segmentos deben ser sus-

ceptibles de una definicién cuaniitativa lo sufi-
cientemente significativa; respuesta diferencial:
diversos segmentos pueden responder de ma-
nera idéntica a distintos tipos de estrategia de
diferenie coste; por tanto, debe analizarse, con
anterioridad a la toma de decisiones, el valor
conceptual y gerencial que puedan revestir és-
tas.

Existen diversos tipos de variables que

pheden ser utilizadas en la segmentacién de
mercados, las mas conocidas de las cuales

- conforman lo que se ha dado en llamar andlisis

de la comunidad, en el que se recolectan y
estudian datos demograficos, geogréficos, socio-
econdémicos y, en general, todos aquellos de los
que puede pensarse que se podrian obtener de
un censo oficial. Kotler y Andreasen? las llaman
variables objetivas, y entre ellas incluyen algu-
nos tipos de especificaciones operacionales,
combinaciones de variables y medidas especifi-
cas del estilo de momentos de intercambio,
estatus del usuario, tasa de uso o lealtad. Las
oponen a las variables inferidas, a las que defi-
nen como menial states peculiar to each respon-
dent.®

Entre éstas se encuentran las medidas de la

personalidad, las necesidades especificas o los

estilos de vida, y, de manera especifica, la
segmentacion de los beneficios y de los sacrifi-
cios que presumiblemente se seguirdn de la
utilizacién de cierto servicio o la adquisicién de
cierto producto. En general, las variables inferi-
das son aquellas que intentan cuantificar datos
de caracter psicografico o conductual.

La segmentacion de mercados debe tener
como consecuencia la elaboracién de las estra-
tegias adecuadas para hacer frentie a las nece-
sidades y caracteristicas de los mercados elegi-
dos como objetivo. A este respecto, suelen indi-
carse tres modelos amplios de estrategia, estu-
diados con algin detalle por Matthews en el texto
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citado con anterioridad® y que expongo a conti-
nuacion:

1. Marketing indiferenciado: la biblioteca
intenta hacer frente a todos los segmentos del
mercado, ofreciendo a todos idénticos productos
0 servicios y acentuando lo similar a todos mas
que lo diferencial en cada uno.

2. Concentracién de mercado: la biblioteca
concentra sus esfuerzos sobre un segmento
especifico, proporcionandole un excelente servi-
cio en detrimento de otros segmentos considera-
dos como menos receptivos.

3. Marketing diferenciado: |a biblioteca estu-
dia las caracteristicas diferenciales de cada
segmento y disefia estrategias para hacer frente
a las necesidades de cada uno de manera
especifica.

Como ya se ha apuntado, en el caso de las
bibliotecas publicas es dificil pensar en propor-
cionar un buen servicio a todos los segmentos
.de mercado, por lo que la implicacién de una u
otra manera en el concepto de concentracion
parece, salvo en ocasiones excepcionales, la
tnica solucidn viable por el momento. Respecto

a la estrategia de concentracion sobre un mer-
cado, Kotler y Andreasen’ proponen un modelo
de planificacién utilizado por General Electric que
recibe el nombre de Rejilla de Planificacion
Estratégica de Negocios (Strategic Business
Planning Grid). El modelo funciona de la siguien-
te manera:

Se manejan dos variables en combinacién:
atraccion del mercado y fuerza organizacional.
Cada una de ellas se compone de diversos
factores que deben ser ponderados y promedia-
dos con el fin de obtener un resultado cuantita-
tivo. Algunos de los factores que se incluirian en
la variable atraccién del mercado serian: ampli-
tud del mercado, tasa de crecimiento, margen
de beneficios, intensidad de la competencia,
curva de aprendizaje, caracter ciclico, etc. Algu-
nos de los factores incluidos en la variable fuer-
za organizacional: calidad del programa, nivel de
eficiencia, conocimiento del mercado, efectividad
del mercado, etc.

Los resultados numéricos de ambas varia-
bles para cada servicio programado se trasladan
a un cuadro similar al que se ofrece a continua-
cién:
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Los tres cuadros de la esquina superior son
de color verde (en la impresién no se distingue),
los tres diagonales son amarillos y los tres de la
esquina inferior rojos. La zona verde indica que
los servicios incluidos en ella se dirigen a un
mercado bastante atractivo y, ademas la biblio-
teca posee la suficiente fuerza organizacional

para hacerles frente. La zona amarilla indica que
los servicios incluidos en ella poseen fasas
medianas en ambas variables: debe meditarse
acerca de la oportunidad de seguir ofreciéndo-
los. La zona roja indica que los servicios inclui-
dos en ella son abiertamente débiles y probla-
blemente deban cancelarse.



