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I nformest écnicos

El canje documentario en lostiempos del marketing. Estudio deun
caso

Ana R. Casin Herrero,1 Mercedes de la Cruz Dulfol y Mercedes Herndndez Sanchez?

El canje o trueque de productos es una actividad que precedi 6 alas ocupaciones comerciales y mercantiles
durante los inicios de la civilizaci 6n. Es posible que, al desarrollarse la sociedad y establecerse las
primitivas instituciones bibliotecarias, se empleara el canje paraintercambiar documentos de interés.

A partir de la evoluci 6n de la actividad biblioteco-informativay, sobre todo, después del siglo xix, €l canje
o0 intercambio documentario devino en una via de adquisici én de gran importancia para diversas
instituciones y entidades vinculadas a esta profesi 6n; es una tarea imprescindible parala obtenci 6n de
fondos, debido entre otros factores, a su menor costo; sin embargo, es oportuno preguntarse en qué medida
el intercambio de documentos responde a | as necesidades de |os usuarios quienes son sus consumidores
finales. En este sentido, adquiere particular relevancia el analisis del canje bajo el enfoque del marketing, si
se desea conocer el grado de cumplimiento de las expectativas del usuario de lainformaci 6n.

M étodos

Se analizb la actividad del canje en la Direcci 6n de Informaci én Cientificay Técnicade laUniversidad de
LaHabana (DICT-UH) durante el periodo del curso escolar 1999-2000. Este estudio requirié de la consulta
de los ficheros de entrada de publicaciones seriadas, asi como de otros documentos internos del Grupo de
Desarrollo de Colecciones de la DICT-UH.

Con €l objetivo de establecer prioridades para su atenci 0n, se cred una clasificaci on que dividio en tres
categorias las intituciones que envian sus publicaciones seriadas:

Grupo A : entre 7y 10 revistas
GrupoB: entre4y 6
GrupoC: entrely 3

El canje documentario en lostiempos de Marketing
Unade las caracteristicas esenciaes de laintegraci 6n de | as actividades sociales y cientifico-técnicas del
hombre durante el Gltimo cuarto de siglo es lainterrelacion entre el uso creciente de las nuevas tecnologias

y el predominio de model os gerencial es que pueden adaptarse o0 emplearse en cualquier labor.

El Marketing es una actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos mediante el proceso de
intercambio; & centro de su estudio es el andlisis en & intercambio de valores .1



Se considera el intercambio entre dos 0 més partes como el objetivo de estudio del marketing; los vinculos
de intercambio se definen como “la acci 6n de comunicarse con otro parala obtenci én de ago Util y valioso
acambio de brindar tambi én algo igualmente Util y valioso; puede ser entonces un truegue econémico,
material, o de servicios.” 2

Laaplicacion del marketing alos servicios es relativamente reciente; sin embargo, su difusiény empleo en
todo tipo de servicios es cada vez mayor. Son varias las razones que han contribuido a su expansi on.

Se apuntan como caracteristicas diferenciales de los servicios: laimportanciaecondmicay e dinamismo del
sector, €l incremento de la competencia, la demanda cada vez mas exigente y segmentaday la
industrializacion de los serviciosy € desarrollo tecnol 6gico.

El Marketing de |os servicios ofrece unaimportante ventagja sobre €l de los productos; larelaci on directa
entre el que presta el servicio y su usuario, lo cual permite a primero disponer de un conocimiento mejor y
més inmediato de las necesidades del cliente, un factor crucial para satisfacerlas de modo mas efectivo.

Si se parte del hecho de que el canje documentario, al ser unavia que facilitala entrega de los servicios de
informaci én, no es mas que & acuerdo o transacci 0n entre dos instituciones para el intercambio de
documentos lo que redunda en beneficios mutuos, puede estudiarse esta forma de obtenci 6n de documentos
desde |la perspectiva del Marketing.

L a obtenci 6n de documentos mediante el intercambio esta dirigida a satisfacer las demandas de informaci 6n
de los usuarios de lainstituci 6n, a partir del empleo de aquellas publicaciones relevantes o de impacto de su
interés, con e minimo de gastos, considerando |as necesidades priorizadas de la entidad, como viade
promover y divulgar la documentaci 6n existente; sin embargo, €l intercambio, como objetivo del Marketing,
tiene como requisito central la utilidad, que no es més que la medida de la satisfacci 6n obtenida al recibir
algo de valor mediante él, porque la utilidad o el beneficio eslo que permite que un objeto o producto
adquieravalor paraquien lo obtiene.

Segun el valor especifico del objeto o producto, la utilidad puede ser: 1

e Delugar, un producto a alcance del consumidor es mas Util que otro distante.

e De tiempo, un objeto disponible en un tiempo menor representa una utilidad mayor, un ahorro 'y un
incremento del rendimiento.

e Deposesion, € producto u objeto que no puede obtenerse no produce beneficios.

o Deforma, la produccion creada convierte las materias primas en productos acabados.

o Deinformaci6n, la promoci 6n garantiza que posea mayor utilidad el producto conocido, en lamedida
en gue se sabe cémo y cuando puede obtenerse.

Si se consideran estas utilidades, puede observarse que, con excepci 6n de la utilidad de forma, las restantes
las crea el marketing mediante el intercambio, el cual cuando se efect Ua entre dos partes esta condicionado
por |os siguientes aspectos:

o Cada parte tiene algo que puede ser (til o valioso paralaotra.

o Cada parte puede comunicarse con laotray ofertar |0 que tiene.

e Cada parte puede aceptar 0 no la oferta.

e Cada parte puede considerar si es procedente o no tratar con la otra.

Ahorabien, paralasinstituciones de informaci 6n, laintroducci 6n de esquemas de planificaci én de recursos
y acciones propician la elevaci 6n de su capacidad parala satisfacci 6n de las demandas de | os usuarios. El
estudio y conocimiento del mercado es esencia para cumplir con los objetivos de la organizaci én o entidad
informacional. Por ser el canje una actividad tradicional en las ciencias de lainformacion, el estudio del
mercado resulta de sumaimportancia ante el incremento indiscriminado de |os precios, provocada, entre
otros factores, por la creciente monopolizaci 6n de lainformaci 6n por las transnacionales, que conllevaala
realizaci 6n de grandes esfuerzos para administrar €l presupuesto sin afectar significativamente los fondos y
gue imposibilita cada vez més alos paises en vias de desarrollo acceder comercialmente alos productos de
informaci on.

Estas tendencias tienden a acentuarse, o cuando menos, a mantenerse; por lo tanto, € canje se fundamenta



cada vez més como una forma de cooperaci 6n entre | as instituciones. El garantiza una marcada reduccion de
los gastos, contribuye a crear y desarrollar vincul os entre las instituciones coparticipes, permite un
enriguecimiento de los fondos mediante |a obtenci 6n de materiales con un gasto minimo y facilitala
divulgaci 6n de | as ediciones que se intercambian.

El canje en la Direccion de Informacion Cient ificoy T écnica de la Universidad de La Habana

El canje representa parala DICT-UH unaimportante via de adquisici én de documentos, debido ala
significativa reducci 6n de los costos de los titulos obtenidos, la posibilidad de acrecentar el acervo
bibliogréfico de esta casa de estudios, ad como de redlizar intercambios culturales y cientifico-técnicos con
otros pai ses.

Actualmente, se realizaintercambio de literatura con 976 instituciones de 67 paises. El volumen de titulos
recibidos alcanza las 1316 publicaciones seriadas (anexo 1). El canje se realiza a partir del envio de 10
revistas editadas por la propia Universidad de La Habana (anexo 2).

Laclasificaci 6n de las instituciones, segun la cantidad de titulos de publicaciones intercambiadas por lavia
del canje, permitio determinar que solo 17 de las 976 instituciones identificadas alcanzan una cifraentre 7 y
10 titulos ( tabla, anexo 3).

Lostitulos recibidos de las instituciones incluidas en € grupo C deben someterse a un estudio que
contemple indicadores como la frecuencia de aparici 6n en bases de datos internacionales, el uso en las
hemerotecas, el prestigio y autoridad de las instituciones que las editan y su grado de completamiento en los
fondos. Una vez analizados estos elementos, podria establecerse una pol itica de atenci 6n diferenciada para
decidir si es necesario reanudar |as relaciones de canje en los casos que €l intercambio esté desactualizado,
mediante la solicitud a las instituciones de lainformaci 6n relativa al estado de cada publicacion remitida, o
si, por el contrario, debe procederse a descartar los titulos, o cancelar larelacion, en e ultimo de los casos.

Aungue es cierto que se reciben titulos cuya calidad no es buena, se mantiene activo el intercambio porque
proceden de instituciones con las que existe convenio de colaboraci 6n 0 de paises con una pobre producci 6n
editorial. Laampliaci én y perfeccionamiento del canje debe dirigirse aque lamayor cantidad posible de las
instituciones que hoy se encuentran en e grupo C ascienda a grupo B y, por supuesto, que una mayor cifra
conforme el grupo A.

A modo de resumen puede decirse que de los 1316 titulos recibidos regularmente en canje por laDICT-UH,
690 (52,43 %) se citan en servicios internacional es de indizaci 6n y resumen. Las publicaciones que editala
Universidad de La Habana apenas se indizan en bases de datos internacionales. Este criterio que, como se
conoce, es muy importante —aungue no es el unico— debe considerarse con cuidado ala hora de evaluar
cualitativamente | as publicaciones seriadas debido ala marcada tendencia que existe entre los creadores y
distribuidores de bases de datos internacionales, dedicados ala actividad informacional, a procesar
preferentemente publicaciones norteamericanas 0 en idiomaingl ésy en general, las pertenecientes al primer
mundo, en detrimento de la producci 6n editorial de paises de habla hispanay en vias de desarrollo.

Internet en e canje

La posibilidad de acceder aInternet, a partir de enero del 2000, permitié iniciar a Grupo de Desarrollo de
Colecciones nuevas gestiones de canje con vistas a elevar la calidad de lainformacion recibida. Como parte
de este esfuerzo, han podido contactarse diversas editoriales y universidades, interesadas en las

publicaciones que edita la Universidad de La Habana.

L os resultados de | as gestiones realizadas mediante Internet son los siguientes:

|Pendi ente de confirmacion ||13 ||(20,6 %) |
|Respue$ta positiva ||7 ||(11,1 %) |
|Respuesta negativa ||27 ||(42,8 %) |




|Contraoferta no aceptada ||5 ||(8,0 %) |
Direcci 6n deficiente 111 (17,5 %) |
[Totales: 63 /(100 %) |

Tabla. Clasificacion de |las instituciones, seguin la cantidad de titulos intercambiados por canje

| Grupos || NUmero de instituciones || % |
|Grupo A | 17 | 1,74 ]
|Grupo B | 28 | 287 |
|Grupo C | 931 | 9539 |

Asimismo, se halogrado que editoriales como Ediciones Morata S.L., solicitara resefias de |as revistas que
editala Universidad de La Habana con vistas a publicitarlas en sus cata ogos.

En conclusion, € Marketing centra su andlisis en el intercambio de valores, cuya condicién vital esla
utilidad o beneficio. El canje o intercambio, como via de adquisici n documentaria, es susceptible de

estudio bajo los principios del Marketing, con el fin de lograr mayores beneficios cualitativos parala

ingtituci 6n; de ahi que sea muy importante el estudio del mercado.

Con vistas a perfeccionar el canje delaDICT -UH, es necesario aplicar una pol itica de atenci 6n diferenciada
alasintituciones con las cuales se redliza el intercambio.

Se ha corroborado que de los 1316 titul os de publicaciones seriadas extranjeras recibidas regularmente en
canje por lainstituci 6n estudiada, 690 aparecen citados en servicios internacionales de indizaci 6n 'y de
resimenes, |0 que representa el 52,43 % de esta colecci én y constituye una de las fortalezas del sistema. De
igual manera desde que el Grupo de Desarrollo de Colecciones de laDICT-UH comenzé a acceder a
Internet en enero del 2000, se halogrado un 11,1 % de aceptaci 6n a las propuestas redlizadas y se esperala
confirmaci 6n de otro 20,6 %.

Se recomienda continuar €l estudio de lastécnicas de Marketing y las investigaciones de mercado, para su
aplicaci6n en el intercambio de publicaciones que realizala DICT-UH, analizar los envios recibidos
mediante los vincul os de intercambio documentario con el propdsito de establecer pol iticas para la atenci 6n
diferenciada de los remitentes, establecer como requisito para el inicio de las gestiones de adquisicion de las
publicaciones seriadas mediante el canje documentario, la aparici én de las fuentes en los servicios
internacionales de indizaci én y resumen propios de su area teméatica o, en su defecto, que sean relevantes o
de impacto paralos usuarios de lainstitucion y proseguir las diligencias parala obtencién de nuevos
vinculosy nuevas publicaciones mediante la explotaci 6n de las modernas tecnol ogias.



ANEXO L fatercambio bitliogrdfice de la DICT-UH

Pais Instituciones Publicaciones
1. Alemania a3 i1
2, Argenting 23 26
3. Australia 12 12
4, Austria 5 5
5. Belanis 2 5
. Bélgica T 1
7. Bermuda 1 1
B, Brasil kT 63
9. Bulpara 2 5
1, Canada 23 25
11. Chile 11 11
12, Colombia 35 57
13, Costa Rica 12 25
14, Croacia 4 4
15, Dinamarca k] 5
16, Ecuador & [
17. Espana 125 185
18, Estados Unidos la5 158
19, Eslovenia 1 1
20. Finlandia 7 23
21. Francia a5 53



22, (iran Bretafia

23, Giecia
24, Cuatemala
25, Holanda
26, Honduras
27, Hungria
28, India

29, Irdn

30, Irlanda
31, lsrael

32, lialia

33, Jamaica
34, Japon

35, Kazakhstan
36, Lituama
37, Luxemburgo

3B, Malasia
39, Malta
40, Mexico

41, Monaco

42, Micaragua

43, MNoruega

44, Mueva Zelanda

45, Panama
44, Pem
47, Polonia

48, Pormugal

49, Puerto Rico
A0, R. Checa

51, R, Dominicana
52, R. Eslovaca
53, R P China
54, R. Sudalnicana
55, Rumania

6. Rusia

57, Singapur
5B, Suecia

590 Suiza

0. Thailandia

l. Trinidad-Tobago
62, Ucrania
3. Uruguay

&4, Vaticano
65, Venezuela
&h, Vietnam

&7, Yugoslavia

Totales: &7 paises

ANEXOQ 2. Publicaciones ofiecidas en

Biologia

Ciencias Matematicas

Economia ¥ Desarrollo

Investigacion COperacional

Revista Cubana de Educacidén Superior
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1316 publicaciones

Fevista Cubana de Fisica

Revista Cubana de Psicelogia
Revista de Investigaciones Marinas
Revisia del Jardin Botinico Nacional
Universidad de La Habana



ANEXOQ 3, Creupeo A, Instifnciones remifenies

Institete for Scientific Cooperation Alemania
Universidade Estadual Paulista Brasil
Universidad de Costa Rica Costa Rica

Library of Congress

University of Califorma, Berkeley

University of Kansas

Estados Unidos
Estados Unidos
Estados Unidos

Exchange Centre for Scientific Literature Finlandia
Bibliotheque Mationale Francia
UNESCO Francia
Hungarian Mational History Museum Hungria
Commission des Communautes Evroppeennes Luxemburgo
Universidad de Puerto Rico Puerto Rico
Academia Republicii Romania Rumania
Muoskovskil Gosudarstvenyi Universitet Fusia
Sankt-Peterburgskin  Gosuniversitet Rusia
Viniti Rusia
Ukrainskii Akademii Nauk Ucraria
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