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RESUMEN

El marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial en las bibliotecas publicas, para la
promocion de servicios y productos, asi como para garantizar que estos satisfagan las expectativas de
los usuarios. Por lo anterior, el propdsito de esta investigacion es analizar el marketing digital en once
bibliotecas publicas de la Regién Metropolitana de Chile. Para esta investigacion se aplicd una encuesta,
dando como resultado que la via mas empleada son las redes sociales, utilizadas para la difusion de
actividades, servicios y productos. Debido a la escasa formacion en marketing, usualmente se realizan
actividades sin la aplicacion de estrategias formales de marketing digital.

PALABRAS CLAVES
Bibliotecas publicas, marketing digital, estrategias de marketing, plataformas digitales
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ABSTRACT

In recent years, digital marketing has become a key resource for public libraries, not only to promote
their products and services but also to ensure these align with users’ expectations. This study exami-
nes how eleven public libraries in Chile’s Metropolitan Region implement digital marketing practices.
Based on survey data, the findings indicate that social media platforms are the primary channel used
to publicize activities, products, and services. Nevertheless, the lack of formal training in marketing
means that most initiatives are carried out without structured digital marketing strategies.

KEYWORDS
Public library, digital marketing, marketing strategy, digital platforms
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INTRODUCCION

El marketing se refiere al “esfuerzo por satisfacer deseos y necesidades de los clientes por
parte de las empresas” (Mendivelso y Lobos, 2019, p. 19). El marketing se ha consolidado
como una herramienta esencial para las organizaciones, en un principio tenia por objetivo
“distribuir el producto al mayor nimero de personas; posteriormente se pretendia estimular
la compra; y en la actualidad todo se orienta a identificar y satisfacer las necesidades y
expectativas del mercado” (Rios-Hilario y De-Sousa-Guerreiro, 2015, p. 72).

El marketing digital es utilizado por las organizaciones, no solamente para la satisfaccion
de las necesidades de sus usuarios o clientes, sino que ademas es un medio para acercarse
a ellos. Permite la captacion y fidelizacion de los clientes. Debido a las caracteristicas
y atributos del marketing digital, diversas organizaciones pueden verse beneficiadas;
dentro de estas se encuentran las bibliotecas, las cuales en los Gltimos afios han aumen-
tado su uso con la finalidad de promocionarse y acercarse a sus comunidades. A través
de las herramientas que aquel provee, las bibliotecas pueden cumplir con los objetivos
que tienen para la sociedad, tales como la difusion de los servicios, la promocién de la
culturay lademocracia en la comunidad (Pashootanizadeh y Rafieb, 2019). Con la llegada
del marketing digital, y las redes sociales como parte de este, puede existir un didlogo
entre la bibliotecay los usuarios, en el cual se pueden conocer las apreciaciones de estos,
lo que es Gtil para la toma de decisiones. El empleo de aquella herramienta permite a las
bibliotecas publicas tener una huella en la rutina de sus usuarios, estando presentes en
plataformas digitales (Nooshi et al., 2018).

Considerando lo anterior, el presente estudio tiene como objetivo analizar el marketing
digital usado en once bibliotecas publicas de la Regién Metropolitana de Chile.

1. REVISION DE LITERATURA

|u

El marketing se define como el “proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientesy generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus
clientes” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 5). La American Marketing Association (2017) agrega
que el marketing es “el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en
general”. Se debe tener en consideracidon que “el marketing no es un departamento, es
mas, una orientacion de empresa” (Coca, 2006, p. 65), la cual enfatiza el enfoque que la
organizacion quiera dar respecto de sus clientes.
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El marketing ha estado presente desde tiempos remotos, pero sin una denominacién
como tal. Se originé en la bisqueda, natural del ser humano, en pos de la exploracion de
nuevos métodos para la compra y venta. Brian y Shaw (2002) plantean que el origen del
marketing, con un sentido mas literal de comprar y vender, se originé alrededor del siglo
VIl en Asia Menor, gracias al paso del trueque al comercio, donde se pudo apreciar una
transformacion en el comportamiento de la sociedad, la cual comenzé a enfatizar en la
ganancia individual y la competencia.

Debido a la constante transformacion del mundo, el concepto de marketing ha estado
ligado con diversos cambios en torno a su enfoque, pudiendo distinguirse cuatro periodos
(Suarez, 2018):

Marketing 1.0: surge tras la revolucién industrial, donde existe un alza en la produccion
en masa. Esta inmerso en una cultura sin criterio de consumo. Usualmente presentaba
una comunicaciéon unidireccional, teniendo en cuenta la opinién dentro de la empresa,
no la de los clientes.

Marketing 2.0: enfoque centrado en el cliente, teniendo en cuenta su opinién, por medio
de la creacion de centros de atencion a los clientes. Surge una cultura del criterio de con-
sumoy los clientes comienzan a comparar los productos y sus ofertas. Debido a esto, las
empresas se centran en satisfacer las necesidades de los clientes para retenerlos.

Marketing 3.0: los clientes se ven como seres integrales, donde sus deseos y necesidades
deben ser atendidas constantemente, por lo que el marketing incluye elementos emo-
cionales. Las empresas no solo se diferencian por sus productos y servicios, sino también
por sus valores, para marcar un impacto en su publico objetivo.

Marketing 4.0: predominio de la confianza y fidelizacion cliente-empresa, por medio de
la comunicacion directa. El marketing digital pasa a ser la herramienta por excelencia,
sobre todo las redes sociales, debido a la evolucion de las tecnologias. El enfoque de las
empresas es la anticipacion y prediccion de las necesidades de los clientes y tendencias,
utilizando analisis de datos de los gustos, preferencias e intereses de estos.

Marketing digital

El marketing digital es “la aplicacion de medios digitales, datos y tecnologia integrados
con las comunicaciones de marketing tradicionales para lograr los objetivos de marke-
ting” (Chaffey, 2019, p. 5). Este se utiliza actualmente, en casi todas las empresas, como
una respuesta a la constante evolucion de nuevas tecnologias, dado que métodos mas
antiguos, como el panfleto, no son tan efectivos en la inmediatez actual, consideran-
dose modos demasiado pasivos para compartir informacién. Las nuevas tecnologias no
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solo afectaron a la manera en la que las personas se comunican, sino que también en la
manera de consumir contenido, por tanto, las empresas han debido adecuarse a ellas y
reconocerlas “como herramientas fundamentales para la disciplina” (Coca, 2016, p. 59).
Para adaptarse a los cambios, las empresas contratan canales digitales como Google
AdWords o DoubleClick para publicitar sus productos, o crean sus propios medios, como
paginas web, correos electrénicos y blogs, con el fin de entrar en contacto con los consu-
midores. Adoptar estos medios digitales es relevante para tener mas presenciay llegar a
una mayor poblacidn, y también para obtener ventajas al recopilar y analizar la informacién
entregada con clics (Hermann, 2018). Saber qué les interesa a las personas mediante su
interaccion con la pantalla, permite acotar tiempos y dirigirse a una audiencia conocida.
El marketing digital comienza a formar parte de las redes sociales alrededor de 2004,
con el surgimiento de la Web 2.0 (Ketter y Avraham, 2012). En esta época se reconoce a
las redes sociales como un medio para llegar a un gran ndmero de personas, surgiendo el
social media marketing (SMM), que:

[...] es un proceso que permite a las personas promocionar sus sitios web, productos
o servicios a través de canales sociales en linea y comunicarse con una comunidad
mucho mas amplia a la que quiza no hubieran podido acceder a través de los canales
publicitarios tradicionales (Weinberg, 2009, p. 3).

Las redes sociales permiten mejorar la difusion del producto que se vende, al llegar a un
publico mas extenso, debido a su amplio uso entre la poblacién global. Segtn el reporte
de Digital 2023 de abril, existen 4,80 miles de millones de identidades de usuarios en redes
sociales (59,9% de la poblacion mundial). Ademas, el nimero de usuarios nuevos en redes
sociales haaumentado a 137 millones en el Gltimo afio, por lo que se estima que gran parte
de la poblacion esta presente y activa en redes sociales, principalmente en Facebook,
YouTube, WhatsApp o Instagram, las cuales lideran el ranking de las plataformas sociales
mas utilizadas (Kemp, 2023). Debido a esto, han aumentado los canales, formasy lenguajes
que conducen a estrategias y dispositivos impensables fuera de Internet (Forghani et al.,
2022), lo que implica la necesidad de planes de marketing cada vez mas especializados,
con estrategias de marketing bien definidas. Estas estrategias son politicas que las orga-
nizacionesy los profesionales del marketing utilizan para satisfacer las expectativas de los
clientes con productos y servicios adecuados a bajo coste (Forghani et al., 2022), las cuales
se basan en “seleccionar y analizar los mercados meta y crear y mantener un programa
de marketing apropiado (producto, distribucion, promocion y precio) para satisfacer las
necesidades de esos mercados meta” (Ferrel y Hartline, 2012, p. 44).

La adopcién adecuada de estrategias de marketing digital y de medios sociales puede
suponer una ventaja en costes y eficiencia frente a las estrategias de marketing tradicio-
nales (Malesev y Cherry, 2021). Sin embargo, se debe tener presente que las estrategias
utilizadas deben considerar las caracteristicas propias del entorno y pablico al que se quiere
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apelar, para un mejor desarrollo. Forghani et al. (2022) plantean que algunas estrategias
de marketing digital, tales como:

Search engine optimization (SEO): optimizacion para motores de bdsqueda, esencialmente
son todas aquellas actividades para lograr una mejora en la visibilidad y calificacién en el
apartado del buscador de esta. Para lograrlo se puede optimizar el disefio de la estructura
del sitio web, optimizar el motor de blsqueda, recopilar y analizar las estadisticas de la
transferencia de visitantes del sitio web, entre otras.

Search engine marketing (SEM): marketing en motores de blsqueda, se utiliza como
estrategia general para dirigir el trafico web a su empresa.

Social media marketing (SMM): el marketing de redes sociales se refiere a los medios so-
ciales como plataformas que pueden difundir rapidamente datos a través de interacciones
sociales. Esto permite dar a conocer sus productos y servicios a través de sitios web o
redes sociales, y asi poder conectar con una gran comunidad de usuarios.

Digital content marketing: marketing de contenidos digitales, es la creacion y publicacion
de contenidos relacionados y relevantes para la empresa en las plataformas digitales,
que tiende a interactuar con sus clientes por sitios webs y celulares, a través de videos
o programas en vivo. Este tipo de marketing se destaca principalmente en desarrollar y
distribuir informacion, la cual debe estar relacionada, ser valiosa y atraer clientes.

Affiliate marketing: marketing de afiliacion, se define como el conjunto de diferentes
actividades dentro de una empresa, para crear una composicion sostenible de estrategias
y otros medios publicitarios para mejorar ventas y la promocion

Pay-per-click (PPC): pagar por clics, se plantea como una estrategia netamente para
obtener ingresos de los motores de blsqueda. En esta estrategia, el trafico web se dirige
al sitio web de la empresa y los usuarios pagan al editor cada vez que hacen clic en el
anuncio de la empresa.

Recommender engine (RE): motor de recomendacion es un sistema que recomienda a
los clientes articulos relacionados que son susceptibles de ser comprados, utilizando
algoritmos para realizar predicciones y recomendaciones. Utiliza plataformas como redes
sociales, correo electrénico o portales web de compras online.

Email marketing: marketing por correo electrénico, es el envio de mensajes mercantiles a
los usuarios a través de correo electronico. Esta tarea tiene un coste muy bajo, y ademas se
necesita menos tiempo para prepararlo y ejecutarlo. Los usuarios suelen responder al correo
electronico mas que a otras formas de marketing y es facil comunicarse con los usuarios.
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Cada estrategia de marketing digital busca ayudar a las empresas a encontrar a sus clientes
potenciales y ofrecerles la experiencia mejor pensada (Sakas et al., 2022). Alimentar las
plataformas de medios sociales resulta insuficiente frente al empleo de actividades de
marketing personalizadas que garanticen el compromiso del cliente. El componente clave
dentro de las estrategias se basa en la personalizacidn, basandose en el mercado, en el
cliente y como el cliente interactda dentro del mercado, para obtener el servicio idéneo.

Marketing digital en bibliotecas publicas

La relacién de las bibliotecas publicas y el marketing ha sido una relaciéon complicada,
dado que estas no forman una alianza como tal con el marketing hasta los afios ochen-
ta. Fernandez plantea que esta disociacion con el marketing se debe a que este es “una
actividad que surge en el ambito empresarial, en el sector lucrativo. En las bibliotecas se
han intentado permanecer fiel a su caracter social. Y con ello intentando permanecer al
margen de practicas de tipo comercial” (Fernandez, 2004, p. 4). Sin embargo, el marketing
deberia ser una dimension central de toda la biblioteca, como el conjunto de operaciones
y servicios de la biblioteca vistos desde el punto de vista de su resultado final (Gupta y
Savard, 2018).

El marketing bibliotecario es un proceso de adecuacion entre los recursos de la bibliote-
cay las expectativas de los usuarios mediante técnicas de marketing, asi las bibliotecas
pueden aumentar su visibilidad y conseguir que los usuarios utilicen con mas éxito sus
recursos y servicios (Bhardwaj y Jain, 2016). Este incluye las prioridades de los clientes o
usuarios, sus expectativas, capacidad de respuesta, calidad de los servicios, servicios de
valor anadido, aptitudes profesionales y competencia (Mollel, 2013). Para la IFLA (2006)
todo tipo de organizaciones —incluidas las bibliotecas— necesitan informacion sobre los
clientes para prestar servicios eficaces. Conocer a los clientes y saber cdmo se comportan,
permite no sélo identificar las necesidades y deseos de los clientes, sino también como
cambian con el tiempo.

Las bibliotecas han enfrentado importantes desafios con los cambios tecnoldgicos y para
enfrentarlos es necesario que consideren el marketing digital como una herramienta
para incrementar el conocimiento de la institucion (Nooshi et al., 2018). “Las bibliotecas
ya no pueden solo emplear un enfoque de marketing interno que se dirija a los usuarios
através de materiales impresos y letreros promocionales pegados en las paredes” (Knox
y Smiley, 2020, p. 1).

En una sociedad cada vez mas tecnoldgica y heterogénea, la investigacion continua de
los usuarios es crucial para ofrecer servicios bibliotecarios que satisfagan las complejas
necesidades de comunidades en constante cambio (IFLA, 2006). Enache (2008) considera
que existen diversos factores de la biblioteca publica, que se deben tener presentes al
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momento de realizar la planificacion del marketing: 1) la biblioteca debe anticiparse a las
necesidades de los usuarios, no debe esperar a que estos le pidan nada; 2) larelacién entre
la biblioteca y sus usuarios debe ser abierta y provechosa, basada en la comunicacion y
el intercambio fructifero; 3) la evaluacién permanente de las necesidades y demandas
informativas mediante investigaciones, cuestionarios, reuniones; 4) la elaboraciéon de
productos y servicios adecuados; 5) la oferta documental no debe limitarse a los fondos
internos, sino que debe apelar a fuentes externas a través de redes; 6) la biblioteca debe
hacer hincapié en la innovacidn, la creatividad y la iniciativa; 7) el marketing estratégico
requiere retroacciones, reevaluaciones, adaptaciones de todo el proceso.

Implementar un plan de marketing digital contribuye a las bibliotecas publicas, no solo en
la difusion, sino que también en el fortalecimiento de la interaccion con los usuarios y en
la toma de decisiones. La biblioteca plblica puede hacer uso de la velocidad de difusion
de los nuevos medios de comunicacion, la variedad de las caracteristicas del contenido
para mejorar la eficiencia y la calidad del servicio de informacidn, y las caracteristicas de
los nuevos medios de comunicacion pueden fortalecer la interaccion entre la biblioteca
publica y la comunicacién de los usuarios, con el fin de proporcionar un servicio perso-
nalizado (Xu, 2017).

Uno de los elementos mas usados por las bibliotecas en la creacion de planes de marketing
son las redes sociales, a través de las cuales los usuarios se comunican con la biblioteca
y pueden sentirse parte de ella sélo con un clic.

La interaccion directa entre los sequidores y los bibliotecarios y el personal de la
biblioteca es una de las caracteristicas de la presencia de la biblioteca en los medios
sociales que ha demostrado ser un éxito. Las personas pueden entablar relaciones
con el personal [...] el sistema de marketing digital “boca a boca” de las redes sociales
ha permitido que nuestros mensajes se difundan a lo largo de la comunidad (Cowart,
2017, p. 243).

En la actualidad, muchas bibliotecas publicas consideran esencial y valioso utilizar las
redes sociales como parte de su estrategia de social media marketing (SMM), ya que estas
plataformas ofrecen un medio para establecer conexiones significativas con sus usuarios,
permitiéndoles promocionar sus ofertas de manera efectiva y dirigida. Cada red social tiene
sus particularidades, audiencia y tipos de contenido preferidos. La difusion de informa-
cion mediante las diversas plataformas esta enfocada en crear un sentido de comunidad
y comunicacion con los usuarios, mediante el intercambio de conocimientos, difusion de
informacion, promocion y entrega de noticias, servicios, programacion eventos, libros e
incluso clubes de lectura dando referencia a las colecciones o autores. El uso de las redes

n
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sociales es un conductor entre los eventos de las bibliotecas publicas y las actividades
que esta imparte, puesto que:

Anuncios de eventos, programas o reuniones del club es probable que incluyan horarios
especificos, que consisten en mes, dia y hora. Este hallazgo reafirma varios estudios
previos que informaron eventos y programas de la biblioteca como el contenido mas
comun en las publicaciones de las redes sociales de las bibliotecas (Joo et al., 2020,
p. 270).

Los estudios demuestran que la red social mas utilizada por las bibliotecas publicas es
Facebook, debido al rango de las personas que la utilizan. Otras, son Instagram y Twitter
(X Corp.). Esta Ultima, usada para conservar el contacto con organizaciones asociadas,
ademas de monitorear la marca y conocer las perspectivas de los usuarios (Potter, 2012).
Otras plataformas que se utilizan en bibliotecas y han demostrado buenos resultados, son
aquellas de stream como YouTube y TikTok, que se basan en crear y compartir contenido
audiovisual permitiendo el feedback entre los usuarios y la biblioteca, y la innovacién en
la forma en que se promociona y difunde la informacion.

Todas las plataformas pueden funcionar de manera paralela, de modo que no se excluyan
entre si, sino que presenten una misma narrativa, pero aprovechando las versatilidades
de los formatos en cuestion, para asillamar a la mayor cantidad de posibles usuarios. Esta
unificacion de publicaciones es denominada transmedia, proceso en el que elementos
integrales de una ficcion se dispersan sistematicamente a través de multiples canales de
entrega con el fin de crear una experiencia de entretenimiento unificada y coordinada.
Idealmente, cada medio hace su propia contribucién Unica al desarrollo de la historia
(Jenkins, 2007).

Otras estrategias de marketing digital en bibliotecas son la optimizacién de motores de
busqueda (SEO), conocida en inglés como search engine optimization. En relacién con esta
estrategia, segiin Kenneway (2007), en un contexto donde la afluencia de visitantes tiende
a disminuir, adquiere una relevancia particular prestar meticulosa atencion al disefoy la
estructura del sitio web, ya que la experiencia del usuario al acceder a la pagina web debe
reflejar la vision que el bibliotecario busca proyectar de la biblioteca misma. El sitio web
se convierte en una extension de la propia biblioteca, un espacio adicional que debe ser
tratado con una dedicacién equiparable a la del entorno fisico.

Por otra parte, search engine marketing (SEM) busca mejorar y mantener en buenas con-
diciones el sitio web, ya que los motores de blisqueda —como Google— recompensan a
los sitios que se ajustan a sus mas de 200 algoritmos y cinco categorias: examinan di-
ferentes areas del sitio web, desde la cantidad y calidad de los enlaces, el contenido del
sitio web, el impacto local y la compatibilidad con dispositivos méviles (Cheng, 2018, p.
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4). Esta estrategia digital de marketing puede ayudar a las bibliotecas publicas a llegar a
mas personas, apareciendo en los principales resultados del buscador y/o presentando
un diseno atrayente y llamativo en su sitio web para dar a conocer los servicios y recursos
que ofrecen las bibliotecas o incentivar el uso de estos.

2. METODOLOGIA

La presente investigacion es descriptiva, ya que busca “recopilar datos e informaciones
sobre las caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones, clasificacion de los objetos,
personas, agentes e instituciones, o de los procesos naturales o sociales” (Naupas, 2018,
p. 134). Especificamente busca identificar las estrategias de marketing digital aplicadas
actualmente en las bibliotecas publicas de la Region Metropolitana, ademas de caracte-
rizar el marketing digital empleado por ellas, describiendo a través de distintos medios
aquellas caracteristicas, elementos y propiedades que lo identifican.

Para la investigacion se trabajé con bibliotecas publicas de la Regién Metropolitana, que
cuenta con un total de 94 bibliotecas distribuidas en sus distintas comunas, segun el
Reporte de Gestion de Bibliotecas de 2022. Se seleccionaron once: Biblioteca Regional
de Santiago, Biblioteca Central de Maip(, Centro Bibliotecario de Puente Alto, Biblioteca
Publica de Pefalolén, Biblioteca Pedro Lemebel en Recoleta, Biblioteca Piblica de Quilicura,
Biblioteca Publica de Vitacura, Biblioteca Publica de Huechuraba, Biblioteca interactiva
latinoamericana infantil y juvenil (Bilij) en Santiago, Biblioteca Publica de Quinta Normal
y Biblioteca Publica de Isla de Maipo. La seleccion intencionada de la muestra, basada en
el Reporte de Gestion de Bibliotecas de 2022, aplicé dos criterios de inclusion: 1) que la
biblioteca tuviera mas de 500 socios inscritos y un total de 3.000 préstamos o mas en el
afio. Ademas, se agregd la Biblioteca Regional de Santiago por suimportancia en la Regién
y la cantidad elevada de socios (n=11.785). Por otro lado, en el caso de las bibliotecas de
Puente Alto se escogid Unicamente el Centro Bibliotecario, ya que todas las bibliotecas
de la comuna funcionan en conjunto respecto de sus practicas de marketing.

Latécnica de recoleccion de datos empleada en esta investigacion fue una encuesta realizada
mediante un Formulario de Google, enviado a los correos electrénicos de les encargados
delas bibliotecas seleccionadas. La encuesta estuvo compuesta por 16 preguntas totales,
15 de caracter cerrado y 1 pregunta abierta, que comprenden aspectos de caracterizacion
de la biblioteca, uso de redes sociales y plataformas digitales y planificacion de su uso,
reconocimiento de estrategias de marketing digital, siendo enviada el 31 de julio de 2023,
quedando disponible hasta el 2 de septiembre de 2023. La encuesta fue respondida por
11 encargados; es decir, el 100% del total.

13
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3. ANALISIS Y RESULTADOS

Las dos primeras preguntas de la encuesta fueron disefiadas para identificar a los encar-
gados de las bibliotecas y la biblioteca a cargo, y no forman parte de los objetivos de la
investigacion.

En la pregunta 3 se consulté si la biblioteca contaba con un equipo de marketing. El 36,4%
(n=4) de los encuestados no cuentan con un equipo de marketing, el 36,4% (n=4) cuentan
con una persona encargada, mientras que un 27,2% (n=3) de los encuestados cuentan con
un grupo. Entre este Gltimo tramo de 3 grupos, uno de ellos detalla que la Corporacién
Cultural de la que forma parte la biblioteca, cuenta con un equipo de marketing que se
hace cargo de la promocion de actividades, no siendo directamente parte de la biblioteca.
La pregunta 4, dirigida a quienes si cuentan con personas encargadas del marketing, bus-
caba identificar si estos encargados poseian formacion en marketing. Del universo total
de la muestra, un 63,7% (n=7) de respuestas sefialan que en la biblioteca si cuentan con
encargados de marketing, detallando que: 1 realiz6 un curso, 1tiene formacion profesional,
3 aprenden de manera auténoma, 1describe que el equipo de marketing de la corporacion
que realiza su marketing esta formado por periodistas, y 1 que previamente respondi6 que
si contaban con una persona encargada de marketing no respondié la pregunta (Figura 1).

Figura 1. Formacion en marketing

La pregunta 5 se refiere si “al momento de realizar una actividad de marketing de la biblioteca
sexiste un trabajo conjunto con una unidad externa para realizar labores de marketing?”.
En esta pregunta un 36,4% (n=4) de los encuestados respondié que trabajaban con la
municipalidad, un 18,1% (n=2) contest6 que trabajaban con la corporacion cultural, un
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9,1% (n=1) sefial6 que cuentan con una unidad de marketing propiay un 36,4% (n=4)
otra. Estos 4 Ultimos detallan que: “En algunos casos se licitd asesoria, actualmente
no contamos con recursos”; que trabajan con el “departamento de comunicacion del
dpto. de Educacién Municipal”; con “medios locales y corporaciones de distinto tipo”;
y con “una persona se encarga solo de RRSS”.

En la pregunta 6 se consulto por el presupuesto anual para marketing de la biblioteca.
Esta pregunta se dejo abierta. Las respuestas obtenidas dan cuenta que un 54,5% (n=6)
de bibliotecas no poseen presupuesto para marketing. De las restantes, un 45,5%
(n=5) cuenta con un presupuesto. En relacién con este Gltimo grupo, una cuenta con
“aproximadamente 1 millén de pesos al afio”, otra cuenta con $10.000, otra dice que
“dependera de los recursos con que se cuente”, otra “no se especifica”, y la tltima
marca la opcion “no definido”. No entregan mayor informacion respecto del porqué
del monto de su presupuesto, igualmente la encuesta tampoco hace hincapié en la
justificacion de tales presupuestos.

En la pregunta 7, “;cudl es su publico objetivo al realizar actividades de marketing?”, un
72,7% (n=8) de los encuestados indico que su publico objetivo eran los pequefios
(hasta 14 afos), el 100% (n=11) escogieron adolescentes (15-18 ainos), el 100% (n=11)
jovenes (18-30 afnos), el 100% (n=11) adultos (30-65 afios), un 81,8% (n=9) personas
de latercera edad (+65 afios) y un 63,6% (n=7) tienen en su consideracién los usuarios
potenciales. Por tanto, todas las bibliotecas consultadas se enfocan entre usuarios
adolescentes y adultos; entre 15 y 65 afios (Figura 2).

Figura 2. Piblico objetivo de las bibliotecas
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En la pregunta 8 se pregunto sobre las plataformas preferidas al momento de realizar
marketing. Un 90,9% (n=10) de los participantes utiliza Instagram, un 90,9% (n=10)
Facebook, un 54,5% (n=6) WhatsApp, mientras que el mismo porcentaje 54,5% (n=6)
marcé la opcidn “pagina web”, luego un 45,5% (n=5) Twitter (X Corp.), un 36,4% (n=4)
YouTube y finalmente un 18,2% (n=2) sefialé a TikTok. También, hubo una respuesta
“otro”, detallando como otra plataforma digital el uso de correo electrénico (Figura 3).

Figura 3. Plataformas utilizadas por las bibliotecas

En relaciéon con el tipo de contenido que publican las bibliotecas en las plataformas
digitales utilizadas (pregunta 9), los encuestados podian seleccionar mas de una opcién
como respuesta, mostrando que la mayoria de las bibliotecas tienden a publicar conte-
nido relacionado con la propia biblioteca. Esto se refiere a las actividades realizadas en la
biblioteca, promocién de sus servicios y/o recomendaciones de lectura. En menor medida,
se publican contenidos relacionados con la comuna, como informacidn relevante de esta
en ambitos culturales (Figura 4).
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Figura 4. Contenido publicado por las bibliotecas

La pregunta 10 hace referencia al tipo de formato en el que se realizan las publicaciones,
donde se dio la opcidn de seleccion mdltiple. Los resultados arrojaron que todas las bi-
bliotecas (n=11) utilizan formatos de video e imagenes, 54,5% (n=6) usa audio y 90,9%
(n=10) texto.

En la pregunta 11 se consulté por la frecuencia con la que se realizan tales publicaciones.
Los resultados arrojaron que las bibliotecas tienen una tendencia a publicar contenidos
todos los dias o algunas veces a la semana: 54,5% (n=6) publican contenidos todos los
dias, mientras que 45,5% (n=5) de bibliotecas publican sus contenidos algunas veces a
la semana.

En relacién con los mecanismos utilizados al momento de evaluar las actividades de
marketing (pregunta 12), los resultados arrojaron que 45,5% (n=5) utiliza evaluaciones
cuantitativas de la participacion, 27,3% (n=3) encuesta presencialmente a los participantes,
27,3% (n=3) encuesta de manera online/digital a los participantes, 18,2% (n=2) no evalia
las actividades y 9,1% (n=1) utilizaron la opcion “otra”, refiriéndose a las analiticas de
redes sociales.

La pregunta 13 va enfocada en conocer las estrategias de marketing utilizadas por las
bibliotecas. Para mejor comprension de esta pregunta, se incorporé como parte de esta
la siguiente definicion de estrategias de marketing: “Conjunto de variables controlables

7
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de marketing electrénico que las organizaciones combinan para alcanzar los objetivos
de marketing y satisfacer las necesidades de los clientes”. Ademas se incluyeron diversas
estrategias de marketing con sus respectivas definiciones, con la finalidad de que pudieran
reconocerlas. En la Tabla 1 se presentan las estrategias y el porcentaje de uso.

Tabla 1. Utilizacion de estrategias de marketing

Estrategias de marketing % de uso

Search engine optimization (SEO): actividades para lograr una 9.1%
mejor optimizacion para los motores de bisqueda. e
Search engine marketing (SEM): estrategia para dirigir el trafico 18.20¢
web de la empresa. e

Social media marketing (SMM): medios sociales como plataformas
e . L , . . . 72,7%
de difusion de informacidn a través de interacciones sociales.

Digital content marketing: creacion y publicacion de contenidos 12.7%
relacionados y relevantes en las plataformas digitales. e

Affiliate marketing: actividades para crear un plan de marketing 0%

. .z (o]

para mejorar ventas y promocion.

Pay-per-click (PPC): obtencion de ingresos de motores de bis- 0%

queda. ’

Recommender engine (RE): sistema de recomendacién de articulos 0%

susceptibles de ser comprados. °
Email marketing: marketing a través de mensajes mercantiles por 27,3%
. ,3%

correo electronico.

Otros* 9,1%

* La alternativa “Otros” fue seleccionada por un encargado que no realiza ninguna estrategia de marketing.

Enrelacion con la frecuencia de la planificacion del marketing (pregunta 14), 4 bibliotecas
sefalaron realizarla de forma mensual, 3 de manera semanal, 2 planificaban solo cuando
resulta necesario para una actividad, 11lo hace de manera semestral y 1 sefialé no realizar
planificacién de marketing.

Respecto de los motivos para planificar (pregunta 15), la mayoria lo hacen con el fin de
difundir los servicios de la biblioteca (n=4). La Figura 5 muestra el detalle de respuestas.
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Figura 5. Motivos para planificar de las bibliotecas

Por ultimo, la pregunta 16 buscaba conocer la opinién de los encargados
respecto de la importancia del marketing, su aplicacién, y la necesidad
de formacidn sobre estrategias de marketing aplicadas en las bibliotecas

publicas.

Por una parte, un grupo de 4 considera que es importante el desarrollo
del marketing en sus bibliotecas, como plantea uno de los encargados:
“Es necesaria porque podemos tener mayor alcance entre nuestros usua-

rios y visualizar nuestro trabajo en la Red de Bibliotecas Publicas”

Siguiendo con los que consideran importante la formacién en el tema, pero desde otra
perspectiva, hay quienes creen que se debe enfocar en las metas de la biblioteca: “Si, pero
deberia ser desde la vision global y la mision de las bibliotecas publicas, buscando siempre
que los usuarios tengan mas acceso a la informacion y que mejoren su participacion en
instancias culturales de cada comuna”.

Otras 4 perspectivas, mas generales, consideran la cotidianidad actual de las bibliotecas
y cdmo esta podria ser si el area del marketing se desarrollara con una formacion previa.
Por ejemplo, uno de ellos argumenta: “Si, debido a que en su mayoria las bibliotecas pu-
blicas no tienen una unidad encargada para marketing y, por tanto, el personal de estas
debera tener una constante actualizacién de conocimientos para enfrentar los cambios
de marketing sobre todo en RRSS”. Reconoce las deficiencias en el temay el potencial de
su desarrollo. Otras opiniones parecidas son: “Si, falta mucha informacién”; “Si, es nece-
sario entregar herramientas para que sea una practica habitual”; y “Si, hace mas efectiva
la comunicaciéon con la comunidad y permite promover servicios”.

Finalmente, otro grupo de 3 considera el desarrollo del marketing como algo general, sin
necesidad de profundizar: “No me parece tan necesaria la especificidad. Basta con cono-
cimientos generales”, siguiendo los mismos planteamientos otro especifica “creo que es
bueno potenciar las herramientas de los futuros bibliotecarios, sin embargo, considero
que hay otras disciplinas que pueden aportar en esta area”.

19
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CONCLUSIONES

Las bibliotecas publicas analizadas han comprendido la importancia del marketing digital,
lo que se refleja en la evolucion que han mostrado, pasando de utilizar medios tradiciona-
les, como afiches, panfletos, folletos, entre otros, a uno mas digital, como publicaciones
o0 post en redes sociales. Respecto de la caracterizacion del marketing digital realizado
por las bibliotecas publicas de la Region Metropolitana, los resultados muestran que las
once bibliotecas estudiadas utilizan herramientas digitales para publicitar sus servicios,
tales como correo electrénico, paginas web y redes sociales. Sin embargo, si bien consi-
deran relevante el uso de plataformas digitales como sitios web o blogs, sus estrategias
de marketing se basan mayormente en redes sociales. Dentro de estas Ultimas, las mas
utilizadas son Facebook, Instagram y Twitter (actualmente X Corp.), usadas con el fin de
publicar actividades realizadas y proximas por realizar, promocion de servicios, promocion
de proyectos de la comunidad, asi como también recomendaciones de lectura, informa-
cién cultural de la comuna y eventos de esta. Al igual que lo observado en la literatura,
en el contexto de la biblioteca plataformas como Facebook tienden a ser utilizadas para
entregar contenido a los usuarios y no para construir lazos sociales o comunidad (Briana
etal., 2021, p. 361).

Por otra parte, en cuanto a las estrategias de marketing digital, fue posible observar falta
de conocimiento conceptual y tedrico —lo que se comprende por la falta de formacion
en marketing. Lo anterior se vio reflejado en el uso como sinénimo de los conceptos
estrategias y actividades de marketing, a pesar de sus diferencias: segtn el diccionario
del espafol de México, estrategia se denomina a una accion planificada, mientras que las
actividades se realizan de forma casual, aunque esto no quiere decir que los dos conceptos
sean excluyentes. Debido a esta confusidn de términos, es que se plantean las estrategias
y las actividades como un concepto en conjunto.

Teniendo en consideracion esta salvedad, fue posible establecer las estrategias de marke-
ting utilizadas actualmente por las bibliotecas publicas estudiadas: la mas relevante es el
social media marketing (SMM), estrategia que trata a las redes sociales como plataformas
de difusion de informacion en pos de la interaccidn social. También utilizan el Digital
Content Marketing que se encarga de la creacidn y publicacion de contenidos relacio-
nadosy relevantes a las plataformas digitales. Ademas, el Email Marketing, que se utiliza
para el envio de mensajes por correo electrénico y finalmente Social Engine Optimization
(SEO), que se centra en actividades para lograr una mejor optimizacion para los motores
debusqueda. Los resultados fueron similares a los revisados en la literatura, por ejemplo,
en los estudios de Forghani et al. (2022) y Cheng (2018).

Pese a la relevancia del marketing digital para las bibliotecas, se identificaron desafios
relacionados con la limitacion de los recursos, tanto monetarios como humanos. Esto
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pudo observarse en los limitados o nulos presupuestos para marketing, y en la falta de
personal para encargarse de estas actividades, asi como también la formacién de quienes
estan a cargo. En la mayoria de los casos, los encargados de marketing buscan laforma de
aprender sobre el tema de manera auténoma. Esta es una situacién que se repite, segin
las experiencias revisadas en diversos estudios (por ejemplo, Choiy Joo, 2018; Chuy Du,
2013; Jones y Harvey, 2016), que muestran que la falta de recursos de personal, habilida-
des y experiencia son los desafios mas criticos que enfrentan las bibliotecas al intentar
desarrollar marketing digital. En este sentido, es relevante destacar la labor de los biblio-
tecarios y encargados de las bibliotecas publicas por sus labores en torno al marketing
digital y la promocidn de los servicios, teniendo en cuenta las dificultades que enfrentan.
Dado que la muestra es limitada, es necesario ampliar la muestra de investigacion para
una mejor caracterizacion del fenémeno, incluyendo bibliotecas publicas de distintas
zonas de Chile.

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

“Dado que el panorama de las redes sociales cambia constantemente, las bibliotecas deben
seguir las tendencias incorporando nuevas herramientas y plataformas en su estrategia
de marketing” (Briana, 2021, p. 366). Por esa razdn, a continuacion se presentan recomen-
daciones de estrategias de marketing digital, sobre la base de la revision de literatura y
los resultados de la investigacion:

Social media marketing y Transmedia: si bien las bibliotecas publicas utilizan social media
marketing, es recomendable que se haga dentro del concepto de transmedia; es decir,
utilizar la misma narrativa de publicaciones en las distintas plataformas, aprovechando
los atributos individuales de cada plataforma. Esto ayuda a la unificacién de la informa-
cion entregada a los usuarios en los distintos medios, dando la libertad de escoger el de
su preferencia, pero evitando fuga de informacion. Para maximizar el potencial de estos
recursos, laidea es utilizar diversas redes sociales, teniendo en consideracion que “el con-
tenido tiene que ser coherente en todas las redes sociales de la biblioteca, adaptandose
a las peculiaridades de cada plataforma” (Briana et al., 2021, p. 366).

Email Marketing: su fin es “utilizar los correos electrénicos para promocionar la marca, los
servicios y las nuevas colecciones de la biblioteca” (Cheng, 2018, p. 5). Si bien las biblio-
tecas publicas utilizan Email Marketing, generalmente lo usan como un boletin de nove-
dades literarias. Si bien esta practica es (til, se podria complejizar la estrategia, enviando
informacion complementaria sobre planificacion de actividades de la biblioteca, tales
como actividades a realizar, informacion cultural, promocién de servicios, promocion de
proyectos de la comunidad, anuncio de noticias o eventos comunales. También pueden
“enviar correos electronicos a los usuarios con nuevos recursos de la biblioteca” (Sharma
y Bhardwaj, citado en Olorunfemiy Ipadeola, 2018, p. 7).
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Content Digital Marketing: si bien las bibliotecas ya utilizan esta estrategia, se propone
utilizar diferentes métodos al momento de presentar la informacién. Como una asociacion
con influencers, que no solo se centren en atraer la atencion a los usuarios asiduos de la
biblioteca, sino que, a los sequidores de la persona, como usuarios potenciales.

Search Engine Optimization: se recomienda utilizar la estrategia de Search Engine Optimiza-
tion, para ayudar al posicionamiento de las instituciones ante la bisqueda de los productos
y servicios. Por ejemplo, al momento de realizar una blsqueda de un libro o servicios,
la biblioteca publica se posiciona en los primeros resultados arrojados por el buscador.

Las recomendaciones entregadas son unas de las tantas formas en las que se pueden
fortalecer las estrategias de marketing digital ya utilizadas por las bibliotecas publicas,
dado que el objetivo no es un cambio radical en aplicacion del marketing. Este proceso
requiere tiempo y de recursos, los cuales, en la mayoria de los casos, las bibliotecas no
cuentan con ellos.
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