El comportamiento del usuario como consumidor
de informacion

FERNANDO EDMUNDO GONZALEZ MORENO
Universidad de las Américas A.C.
Biblioteca

INTRODUCCION

olomon (2006) define el comportamiento del consu-

midor como todos aquellos procesos que tienen lugar

cuando un individuo selecciona y utiliza un producto,
servicio, ideas o experiencias para satisfacer sus necesida-
des y deseos. Dicho comportamiento, de acuerdo con Hoff-
mann (2011), se presenta en tres fases:

1) La eleccion entre las alternativas previas a la compra.
2) La reaccion del consumidor durante el consumo.
3) La evaluacion de la satisfaccion posterior a la compra.

Ahora bien, estas etapas no se dan en forma aislada. Con
base en el paradigma ecolégico —esquema vigente que ex-
plica como los seres humanos procesan la informacién-,
podemos afirmar que las personas aprenden a partir de la
interaccion con otras personas y con su contexto.
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El ser humano desarrolla su cognicion e inteligencia a
través de las siguientes etapas:

* Procesos basicos: tienen que ver con la percepcion a tra-
vés de los sentidos y la atenciéon que se les brinda a los
estimulos.

* Procesos complejos: es el desarrollo del lenguaje y, con
€l, la formacion de conceptos y la abstraccion.

* Metacognicion: es la capacidad para controlar nuestro
razonamiento; esto es, darnos cuenta de como pensa-
mos.

A través del transito en estas etapas, las personas van
modificando su forma de pensar y, por ende, sus patrones
de consumo. En procesos basicos, predomina la capacidad
de adquirir informacion. En procesos complejos, se privile-
gia la retencion del conocimiento. Finalmente, la metacogni-
cion favorece el uso consciente de la informacion adquirida
y retenida previamente.

Tomando en cuenta lo anterior, queda claro que el acto
de comprar un bien o servicio no es un acto mecanico, y
que si repitiéramos ese acto mas adelante podria verse mo-
dificada la decision no s6lo por la experiencia de compra
sino también por la experiencia acumulada en todos los as-
pectos de nuestra vida.

Noel (2009) propone un modelo que ejemplifica lo antes
expuesto (Figura 1).
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Figura 1
Modelo de comportamiento del consumidor

Influencias externas

Campaias publicitarias Cultura del consumidor
Producto Religion
Promocién Etnia
Precio Grupos de referencia
Plaza Clase social

Procesos internos

Procesos psicoldgicos Toma de decisiones
Motivacion Reconocimiento de problemas
Percepcion Busqueda de informacion
Actitudes Juicio
Conocimiento Decisién final

Proceso post/toma
de decisiones
Compra
Conducta post/compra

Dicho comportamiento también se ve influido por dos
factores: las cualidades propias del producto y las expecta-
tivas que tenemos sobre é€l.

CUALIDADES

Las cualidades trasmiten los beneficios de un producto o
servicio. Hacen referencia a sus caracteristicas y pueden ser
inherentes (que ya las posee) o bien pueden ser adquiridas
y, por lo tanto, modificables con el paso del tiempo.
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Cualidades de busqueda

Responden a las expectativas que se ha formulado previa-
mente el cliente, como por ejemplo localizar en la biblioteca
un libro que detalle los cuidados a los que se debe someter
el lirio del Peru (astromelia), o bien, tener acceso a Internet
a través de una conexion de banda ancha.

Cualidades de experiencia

Se destacan al momento de ejecutar la compra, y se refieren
basicamente a caracteristicas intangibles del servicio, como
pueden ser la amabilidad del personal del m6dulo de prés-
tamo o la tranquilidad de la sala de lectura.

Cualidades de credibilidad

Son referidas a través de un tercero, y tienen que ver con lo
que se denomina marketing viral, donde las experiencias
personales de compra son trasmitidas boca a boca a otros
potenciales consumidores. Un ejemplo clasico es el estu-
diante de posgrado que recomienda ampliamente el servi-
cio de la biblioteca “pero sélo el de la tarde, ya que los de
la manana son unos pesados”.

EXPECTATIVAS

Una expectativa es la posibilidad razonable de que algo
suceda. Remarcamos el término razonable pues, de lo con-
trario, estariamos hablando de una esperanza.

Por ejemplo, un usuario puede tener la expectativa de en-
contrar el libro que requiere, ya que en el pasado ha encon-
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trado otros libros que ha buscado. Una esperanza seria que
le dieran un trato amable al solicitar el servicio, ya que en esa
biblioteca las filas para sacar en préstamo un libro son lar-
guisimas vy el trato del personal, digamos, no es muy cordial.

Una expectativa esta fuertemente vinculada a una situa-
cion que es muy factible que se produzca. Cuando esto suce-
de, el individuo experimenta agrado y tranquilidad, y dado
el caso de que supere lo esperado, el sentimiento sera de
alegria y aun de euforia. Por otro lado, cuando no se cubre
la expectativa, el sentimiento puede ser de de insatisfaccion.

De acuerdo con Hoffmann (2011), los clientes manejan al
menos tres tipos de expectativas.

Servicio pronosticado

Refleja el nivel de servicio que el cliente piensa que le dan.
Un ejemplo seria que el usuario asume que les prestaran los
cuatro libros que solicite.

Servicio deseado

Esta expectativa es mas alta porque parte del hecho de que
el cliente espera que le den el servicio pronosticado y un
poco mas. El usuario obtiene los cuatro libros solicitados y
ademas, al acercarse al mostrador, fue reconocido y llamado
por su nombre; quiza hasta le recomendaron otro titulo y le
permitieron que también lo llevara.

Servicio adecuado

Representa el minimo de servicio que el cliente esta dis-
puesto a aceptar. En nuestro ejemplo, el usuario aceptaria
que le prestaron sélo tres de los cuatro libros solicitados,
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pero no una cantidad menor. También podria aceptar que el
trato de los bibliotecarios fuera seco, pero no permitiria que
fuera grosero o agresivo.

Zona de tolerancia

Comprende el espacio existente entre el servicio deseado
y el servicio adecuado. En general, los clientes entienden y
asumen que puede haber variaciones en la calidad del ser-
vicio ofrecido, y mientras que estas oscilaciones no rebasen
el limite del servicio adecuado pueden ser aceptadas.

Resulta interesante el hecho de que un usuario puede
modificar con amplitud sus expectativas de servicios pro-
nosticados, deseados y adecuados si cambia de biblioteca.

Lo que en una biblioteca seria un servicio deseado, en
otra apenas alcanzaria el rubro de adecuado; esto se debe
precisamente a la amplia oferta bibliotecaria que encuen-
tran los usuarios hoy en dia. De acuerdo con el Instituto Na-
cional de Estadistica y Geografia (INEGID), hacia el ano 2012
habia en México 13,308 bibliotecas (7,378 publicas, 5,702
escolares y 228 especializadas). En 17 anos, el pais pasé de
9,840 a 13,308 bibliotecas; un crecimiento de 35.2%, 204 bi-
bliotecas nuevas cada ano, 17 bibliotecas nuevas cada mes.
Esto puede explicar por qué los usuarios son cada dia mas
exigentes y, ante una amplia oferta informativa, la zona de
tolerancia disminuye, ya que los clientes no perdonan un
servicio deficiente.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Es la medicion de como los productos y servicios suminis-
trados por una empresa cumplen o superan las expectati-
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vas del cliente. Farris (2010) la define como “el namero de
clientes, o el porcentaje del total de clientes, cuyo reporte
de experiencia con una empresa, sus productos o sus ser-
vicios (ratings) excede los objetivos de satisfaccion especi-
ficados.”

Medicion de la satisfaccion al cliente

Hoffman (2011) senala que la satisfaccion del cliente se
puede medir a través de dos métodos (Figura 2).

Figura 2

e Seguimiento y monitoreo de
estadisticas de servicio

® Reporte de resultados

® Registro de quejas

Mediciones

indirectas

® Encuestas de satisfaccion del cliente
Mediciones basadas en escalas de puntos (0 al 10)

directas o bien del tipo “Muy insatisfecho /
Muy satisfecho”

Las mediciones indirectas, por su naturaleza, son de ca-
racter pasivo ya que buscan deducir grados de satisfaccion
con base en las variaciones de la cantidad de servicios pres-
tados. Por ejemplo, una suposicion puede ser que a mayor
satisfaccion con el servicio habra un mayor nimero de tran-
sacciones. Esto puede ser cierto, o bien, puede deberse a la
combinacion de varios factores. Con respecto al analisis de
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quejas, su mayor riesgo es basarnos solo en la opinion de
“los que hablan” y dejar de lado a la “mayoria silenciosa”, la
cual puede estar satisfecha o no con el servicio.

Las mediciones directas brindan una mayor precision
para determinar la satisfaccion de los clientes. En el capitu-
lo siguiente, se abundara sobre estas herramientas, en parti-
cular el sistema estandarizado LibQual.

Vinculada estrechamente a la satisfaccion del cliente en-
contramos la calidad en el servicio.

Medicion de la calidad del servicio

Martin (2009) senala que aunque los servicios comunmen-
te son intangibles y a menudo elusivos, pueden ser vistos,
escuchados y experimentados por los clientes. En razén de
esto, la calidad de un servicio so6lo puede ser entendida
desde el punto de vista del cliente. Esta calidad debe ser
definida a través de los ojos de los consumidores, los cuales
tienden a agrupar el nivel de un servicio en dos grandes
categorias (Figura 3).

Figura 3

[ La dimensién procedimental j

¢ | a estabilidad de un sistema para proveer productos
y servicios

[ La dimension personal ]

e Como se brinda el servicio a través de las conductas,
actitudes v habilidades de comunicacion del presonal
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La adopcion de una perspectiva de servicio orientado al
cliente implica asumir que:

* El cliente es el rey.

* El cliente es nuestra razén para existir.

* Sin clientes, no tenemos nada.

* Nuestros clientes definen nuestro negocio.

* Si no entendemos a nuestros clientes, no entendemos
nuestro negocio.

Con respecto a la calidad en los servicios de informacion,
De Andrés (2008), establece que ésta puede medirse bajo
cinco dimensiones (Figura 4).

Figura 4

Confianza: informacién cuando se solicita

Responsabilidad: respuesta rapida a problemas

Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados

-

Empatia: entender las necesidades del cliente

Tangible: apariencia de las instalaciones

El conjunto de estas dimensiones es el principal com-
ponente para que un usuario califique si un servicio tiene
calidad o no.
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LEALTAD Y RETENCION DE LOS CLIENTES

La lealtad del cliente es el profundo compromiso que tiene
una persona por volver a comprar, o bien, utilizar un pro-
ducto o servicio en el futuro, a pesar de que hay otros pro-
veedores con quienes puede encontrar productos similares.

Hoffman (2011) la define como el apego emocional que
un cliente le tiene a la empresa que le brinda un servicio.

Sea compromiso o apego, lo cierto es que conservar a los
clientes en mercados cada vez mas competidos y diniamicos
es un logro que refleja el compromiso que tiene la institu-
cion por hacer bien las cosas.

La creciente oferta de opciones informativas hace que
muchos usuarios de bibliotecas deserten facilmente hacia
otros proveedores o fuentes. De acuerdo con el INEGI, ha-
cia el ano 2012 el sistema bibliotecario nacional registré
59.8 millones de consultas a través de 13,308 bibliotecas de
todo tipo. Si comparamos estos datos con los registrados
en el ano 1995, encontramos que el nimero de consultas
decrecieron ya que ese ano se registraron 116.3 millones
de consultas. Esto significa que, en 17 anos, las consultas a
bibliotecas mexicanas decrecieron un 48.6%, 56.5 millones
de consultas menos; lo mas curioso es que hay 3,468 biblio-
tecas mas que en el afio 1995.

Es por esto que el reto actual debe ser el de generar una
lealtad de los usuarios hacia nuestras bibliotecas; lealtad que
permita crear relaciones de largo plazo, lo cual resulta un
factor fundamental para el éxito de nuestras instituciones.

¢Qué es la retencion de los clientes?

Es la actividad que emprende una organizacién para dismi-
nuir o cancelar las pérdidas de clientes.
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Raab (2008) alerta sobre el hecho de que se deben invertir
seis veces mas recursos en atraer un cliente nuevo que en
conservar uno ya existente. Esta es la base de todo éxito co-
mercial y del crecimiento a largo plazo de una organizacion.

Las razones por las cuales una organizacion puede rete-
ner a un cliente estan en funcién directa del nivel de depen-
dencia que presenta éste con respecto a los servicios que le
provee la organizacion. Esta dependencia puede darse en
forma mas o menos pronunciada o de forma sutil.

Hay razones de tipo situacional, como por ejemplo la
ubicacion de la biblioteca, donde el beneficio principal es
que ésta se encuentre dentro del area fisica de estudio, tra-
bajo o esparcimiento del usuario. La comodidad de tenerla
cerca puede ser muy fuerte para que la siga utilizando.

También existen razones de tipo psicologico que se ba-
san en los descubrimientos positivos que realiza el cliente
sobre la calidad del servicio a lo largo del tiempo. Esto im-
plica el desarrollo de lazos de confianza entre la biblioteca
y sus clientes.

Finalmente, encontramos razones del tipo econémico a
través de las cuales el cliente valorara la decisién de consu-
mo bajo la 6ptica del menor riesgo. Esto es cuando un usua-
rio busca que el esfuerzo invertido en acudir a la biblioteca
sea compensado por la calidad de la informacién obtenida.

Beneficios de la retencion de los clientes

Aunque pueden resultar obvios los beneficios que tiene re-
tener a los clientes, un repaso de los principales se muestra
en la Figura 5.
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Figura 5

Inmunizarlos contra el abuso de Internet. Hay usuarios que piensan

N 4 que todo lo que necesitan esta en Internet, este tipo de pensamiento
los aleja de las bibliotecas. Es fundamental lograr que los clientes
sigan confiando en las bibliotecas como sus proveedores habituales

de informacién.

" J Desarrollar un nivel de tolerancia en los clientes. Permite que la
'O relacion no se deteriore cuando hay algun fallo en el servicio.

Alentar al cliente a que comparta informacion y presente quejas. Es
[ J muy importante lograr que revelen sus opiniones en relacion con la
calidad del servicio bibliotecario y que compartan sus ideas y molestias
en cuanto a lo que se podria hacer mejor.

La publicidad de boca a boca. El marketing viral es una herramienta
‘ invaluable para que una biblioteca gane presencia ya que puede ser
N . mas creible que la generada por la propia organizacion.

El éxito de toda biblioteca pasa por llevar a cabo estra-
tegias que permitan retener a sus clientes. Cuanto mas alto
sea el porcentaje de relaciones a largo plazo, la viabilidad
de la institucion sera mas alta.

Estrategias para la retencion de los clientes

Una de las condiciones primarias para retener a los clientes
es hacer bien las cosas. Philip Kotler (2004) lo dice de esta
forma: “Aunque una compania tenga buena calidad y buen
servicio, no necesariamente gana. Eso es lo minimo que se
espera de ella.”

Por lo tanto, el establecimiento de un sistema de ase-
guramiento de la calidad es la primera estrategia que una
biblioteca debe poner en marcha. Estos sistemas facilitan la
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identificacion de las tareas fundamentales y permiten docu-
mentar las experiencias, pero sobre todo brindan elementos
para mejorar los procesos y lograr asi la satisfaccion del
cliente a través de servicios confiables a lo largo del tiempo.

Otra estrategia importante puede ser la integracion del
cliente en el diseno de nuevos servicios. Desarrollar conjun-
tamente un servicio genera un sentido de pertenencia a tra-
vés de una conexion emocional y garantiza en gran medida
que se cubran las expectativas de los clientes.

Un sistema de gestion de quejas eficiente es una tercera
via a través de la cual se busca la retencion de los clientes.
Bigné (2010) senala que, muchas veces, el cliente decide
abandonar al proveedor no por el fallo en el servicio sino
por una respuesta inadecuada de la empresa ante el mismo.

Desde el punto de vista gerencial y de restitucion de ser-
vicio, es interesante conocer (y predecir) posibles patrones
de comportamiento en funcion de la emocion predominan-
te (enfado o. arrepentimiento) que un consumidor ha senti-
do durante la experiencia insatisfactoria.

Un cliente enfadado se queja formalmente, pide la devo-
lucién de su dinero o acude a terceros actores para resolver
el problema. Con su comportamiento genera situaciones de-
licadas y de tension en la empresa. Sin embargo, propor-
ciona informacién muy valiosa que, bien gestionada, da la
oportunidad de corregir el problema y evitar que se presen-
te en el futuro. Por otro lado, el consumidor arrepentido es
una amenaza para la empresa ya que no se queja, no comu-
nica su insatisfaccion, no regresa y habla mal de la empresa.

Un cliente que se queja lo hace con la esperanza de re-
solver el problema que ha surgido y que normalmente tiene
que ver con la decepcion de las expectativas que se han
experimentado respecto a un producto o servicio.
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Una queja no es una perturbacion al trabajo diario. Des-
estimarlas o atenderlas de mala gana es la receta perfecta
para perder clientes. Si bien atender inconformidades no
es una tarea agradable, si es una valiosa oportunidad para
mejorar.

Es muy importante instruir al personal sobre lo que de-
ben hacer cuando un cliente reclama. Lo primero es que
no tomen las quejas como ataques personales ya que de
hacerlo asi asumiran posiciones defensivas. Segundo, que
no relacionen éstas con regafnos o represalias por parte del
supervisor pues, de lo contrario, seran los primeros en ocul-
tar las diferencias con el cliente.

Cualquier organizacion que no lleva a cabo una evalua-
cion del porqué, sus clientes estan optando por desertar e
irse con otros proveedores, y corre el riesgo de que la tasa
de abandono sea tal que se haga inviable su permanencia.

Finalmente, el uso intensivo de las redes sociales, como
se vera en el cuarto capitulo de este libro, es actualmente
una estrategia fundamental para estar en contacto y retener
a nuestros clientes

Hacia una cultura de cero desercion

Wright (2010) define a la desercion como el cambio que
hace un cliente al escoger una marca distinta a la que ha-
bitualmente compra durante dos o mas periodos consecu-
tivos. En el caso de una biblioteca significaria que, ante la
necesidad de obtener informaciéon, un usuario dejara de
acudir a su biblioteca y prefiriera encontrar la informacion
en otro lado, y esto se repitiera dos o mas veces.

Desde los afios noventa, el concepto de cero desercion
de clientes en las organizaciones de servicios ha estado pre-
sente en la literatura especializada. Reichhels (1990) indica-
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ba que si bien no es posible eliminar del todo la desercion,
si es posible gestionarla con miras a disminuirla.

Conocer a nuestros clientes y sus patrones de consumo
es el primer requisito. La tasa de desercion es medible y de-
bemos de ser capaces de conocer este indicador.

Enfrentar el fenémeno de la desercion implica un fuerte
compromiso de toda la organizacion. En ocasiones se hace
necesario revisar la mision y enfatizar la importancia que
tiene la satisfaccion de los usuarios. A continuaciéon hay
que socializarla entre todos los integrantes de la institucion,
explicandola y asegurandonos que ha sido comprendida.
Mostrar las tasas de desercion y sus posibles consecuencias
puede ayudar mucho a que todos entiendan el valor de un
cliente.

Descubrir por qué los desertores se van es una segunda
fuente de informacion valiosa para hacer ajustes y proponer
mejoras. Por ejemplo, si somos capaces de demostrar que
la tasa de desercion esta correlacionada con las condiciones
de las instalaciones, podemos proponer un plan general de
remodelacion.

A este respecto Neira (2009) sefiala que si bien la insatis-
faccion tras el fallo tiene un efecto importante en la proba-
bilidad de abandono de los clientes, existen otros factores
relevantes, tales como la respuesta de la empresa a la queja,
las barreras al cambio, la ausencia de alternativas atractivas
y la antigiedad de la relacion.

A lo largo de este capitulo hemos enfatizado la importan-
cia de entender el comportamiento de nuestros clientes, las
cualidades que buscan en un producto o servicio y las ex-
pectativas que pueden crear en torno a él. Asimismo, se ha
puntualizado la importancia de satisfacer sus necesidades a
través de relaciones de largo plazo. Desafortunadamente to-
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davia hay bibliotecas en las cuales predomina un panorama
de des-orientacion (Figura 6).

Figura 6

La eficacia se mide en estadisticas (préstamos, consultas,
asistencia, etc.) NO en el grado de satisfaccién del cliente

Ir
‘ \

Los procesos y la burocracia estan por encima de los problemas y
necesidades del cliente

Ir
‘ L

Los servicios de informacion se ofrecen como paquetes uniformes
y no toman en cuenta que hay distintos tipos de usuarios

Ir
‘ L

No hay estrategias efectivas para recopilar, procesar y analizar las
sugerencias y quejas de los clientes

,
\.

Los bibliotecarios debemos de aprender a cambiar de
una gestion centrada en el producto a una gestion centrada
en el cliente
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