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Capítulo 1


Conceptualización y funcionamiento de los servicios


1.1. Concepto de los servicios.


1.2. Características de los servicios.


1.3. Diferenciación entre la estrategia de servicios y el servicio al cliente.


1.4. Marketing de servicios.





 


1.1. Concepto de los servicios


Para entender un servicio, este se debe concebir como un elemento añadido y diferencial de la actividad que desarrolla una empresa. Esta concepción del servicio nos permite no entender el mismo como una estrategia aislada y desarrollada por un determinado departamento de la empresa, sino que se debe considerar como la complementación a las acciones que desarrolla habitualmente la empresa. Así, podemos definir los servicios como el conjunto de acciones, procesos y ejecuciones que se desarrollan de forma independiente y que también complementan la estrategia empresarial.


Debemos entender que cuando una empresa vende productos de alimentación también se prestan constantemente servicios, ya sea en contacto con el cliente o a nivel interno. Pensemos en un supermercado. Un supermercado ofrece productos de toda índole a sus clientes, ya sean productos alimenticios, de higiene u otros. Los clientes entran en el supermercado y cogen los productos que desean, los acumulan en los carros de compra y luego pasan por la correspondiente caja para pagarlos. A priori, en este ejemplo descrito no identificamos ningún tipo de servicio, pero sí que se ha prestado. Para identificar el servicio que se ha prestado, debemos preguntarnos cómo llegaron todos los productos a las diferentes estanterías en las que los clientes adquirieron los mismos. Así, identificamos dos servicios prestados previos a la llegada de los clientes al supermercado. Por un lado, el servicio de almacenamiento de los productos y por otro lado, el servicio de reposición de los mismos. Además debemos tener en cuenta que, como es un empleado el que cobra a los clientes, el servicio de cobro también se presta. Por lo tanto, hemos identificado tres servicios prestados por el supermercado, a pesar de que a primera vista solo habíamos observado un único servicio: el servicio de cobro. Esto se debe a que solo uno de los servicios anteriormente se ha prestado directamente al cliente. Los otros dos servicios se han prestado a nivel interno y complementando la actividad de venta de productos. Sin embargo, a pesar de que son servicios complementarios, estos servicios son fundamentales para el buen desarrollo de la actividad del supermercado. Pensemos que si no se repone el producto a lo largo de la jornada, los clientes no podrán comprar los productos deseados porque se han agotado y no repuesto.


FIGURA 1


EMPLEADA COBRANDO A UN CLIENTE EN UN SUPERMERCADO
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Fuente: www.abc.es (2014).


1.2. Características de los servicios


El carácter especial de los servicios no solo se identifica en la comprensión y relevancia de la prestación de los mismos, sino que presentan unas características totalmente distintas que las que presentan los productos, y que en ocasiones dificultan al consumidor la evaluación del servicio.


Las características que definen a los servicios son las siguientes:


TABLA 1


CARACTERÍSTICAS DE LOS PRODUCTOS FRENTE A LAS CARACTERÍSTICAS DE LOS SERVICIOS








	CARACTERÍSTICAS




	PRODUCTOS


	SERVICIOS





	Tangibles


	Intangibles





	Estandarizados


	Heterogéneos





	Producción separada del consumo


	Producción y consumo simultáneos





	No perecederos


	Perecederos







Fuente: Elaboración propia.


A continuación vamos a analizar cada una de las características que definen a los servicios y su implicación tanto desde el punto de vista de la empresa como del consumidor.


Intangibilidad


La principal característica que define a los servicios es que son intangibles. Por ello, no solo no se pueden tocar, sino que tampoco se pueden valorar visualmente salvo que estés presenciando el servicio, y en algunos casos ni visualizándolo se podría valorar. En cambio, los productos sí se pueden valorar antes de ser comprados, lo que reducirá el riesgo de la compra de los mismos.


Pensemos en un servicio odontológico. Acompañas a un familiar al dentista, ya que le duele una muela. Entra en la consulta con la doctora y comienza a valorar su caso y a aplicar el tratamiento correspondiente. Hasta ese momento, como observador, podrías valorar el trato que le está ofreciendo la doctora a la paciente, si se muestra agradable y simpática, si sabe perfectamente lo que hace, etc. Pero lo que no puedes valorar es cómo está tratando directamente el problema, es decir, el tratamiento odontológico en sí. Esto solo lo podrá valorar la paciente, ya que es quien está «padeciendo» el servicio. Lo que sí puedes hacer es consultar a la paciente al terminar el tratamiento, pero dado que existen los lazos afectivos que la unen a ti, su respuesta se verá condicionada a ayudarte. Es decir, que no tiene que decirte si le ha dolido mucho, aunque hubiese sido así, o que la doctora cometió un pequeño error y le hizo una herida muy superficial pero molesta, si piensa que eso no te ayudaría a contratar sus servicios. Entonces, ¿cuál sería el motivo de su no revelación de toda la verdad? Pues que si te cuenta todos esos datos la valoración del servicio se verá condicionada por la experiencia del familiar, pero como no es una experiencia propia, no podrás valorar otros aspectos que darían como resultado valorar positivamente la experiencia.


Esta característica presenta un conjunto de implicaciones que deberá tener en cuenta la empresa cuando diseñe e implante sus servicios:


• Debido a que los servicios son intangibles, y por ello no son susceptibles de ser inventariados, la empresa tendrá grandes dificultades para influir en la fluctuación de la demanda.


• Al ser intangibles los servicios no son susceptibles de ser planteados legalmente. Es decir, los productos se pueden registrar, pero los servicios no. De este modo, los competidores podrían observar y analizar los servicios de una empresa puntera o de éxito, e incorporar a sus propios servicios todos aquellos aspectos que hacen diferente a los servicios prestados por esa empresa.


• Como los resultados de los servicios son muy difíciles de determinar antes de que sean prestados, es muy difícil que el consumidor pueda valorar el mismo previamente a su contratación. Como en el caso anteriormente descrito se podrían solicitar valoraciones a los clientes, pero sus opiniones estarían sesgadas tanto por su satisfacción ante el servicio prestado, su forma de ser, la subjetividad y percepción personal, su estado anímico, etc., provocando que la opinión pudiera no ser relevante para el consumidor.


• Como los servicios tienen dificultades para ser valorados, esto provoca un aumento de la complejidad en el diseño de la estrategia de comunicación de la empresa. ¿Cómo la empresa es capaz de anunciar un servicio de calidad si para determinar su calidad el consumidor debe probarlo? En muchos casos, las estrategias de comunicación se basan en incluir a clientes felices durante o después de la prestación del servicio, con el objetivo de atraer a los clientes provocándoles cierta alegría.


FIGURA 2


ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DE VITALDENT PARA EL TRATAMIENTO DE PRÓTESIS DENTAL
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Fuente: www.vitaldent.com (2018).


Heterogeneidad


Los servicios se caracterizan por ser prestados por personas, y un rasgo distintivo de las personas es su enorme heterogeneidad emocional y laboral; de hecho, dos servicios nunca serán exactamente iguales. Esto quiere decir que las personas prestan los servicios en base a unas condiciones mínimas que definen el servicio en sí mismo, pero luego existen otros aspectos que conforman el servicio que dependerán de cada persona.


Pensemos que cuando un cliente entra en un bar el camarero debe recibirle con una gran sonrisa y un saludo afectivo estándar. Luego le tomará el pedido y le servirá. Sin embargo, debemos entender que todos los días ese mismo camarero puede no mostrar esa gran sonrisa que define al servicio de ese bar, ya que sus inquietudes emocionales le condicionarán. También debemos señalar que el camarero podría mostrar siempre la gran sonrisa distintiva de ese bar, pero sin tener que mostrarse agradable y cordial con los clientes ni ofrecerles un trato afectuoso.


A pesar de que tratamos la heterogeneidad del servicio en función de los empleados que prestan el mismo, esta heterogeneidad también estará presente en los servicios prestados de forma automatizada. Así, el servicio que presta una máquina expendedora de billetes de viaje que se encuentra en la estación de Atocha de Madrid debería ser estándar; sin embargo, no es así. Aunque el servicio en sí mismo sí es estándar, este implica la interactuación del consumidor y cada consumidor tiene su propia forma de ser, pensar e interactuar, ello provocará que el servicio automatizado también sea heterogéneo.


FIGURA 3


VIAJEROS COMPRANDO BILLETES EN MÁQUINAS SITUADAS EN LA ESTACIÓN DE ATOCHA
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Fuente: www.trenesa.com (2016).


Esta característica presenta un conjunto de implicaciones que deberá tener en cuenta la empresa cuando diseñe e implante sus servicios:


• Debido a su heterogeneidad, las empresas no son capaces de asegurar que los servicios puedan prestarse todos de la misma forma y con la misma calidad, ya que eso dependería del empleado, de cada cliente, etc. Renfe, para asegurar que la calidad de sus servicios de AVE sean todos de gran calidad, compensa a sus clientes siempre y cuando el tren llegue tarde con un mínimo de 15 minutos y esto sea culpa de la empresa.


• La heterogeneidad del servicio no solo dependerá de la capacitación de los empleados y de la prestación del servicio por parte de estos, sino que dependerá de causas externas a la empresa, como puede ser el clima, el estado emocional del cliente, o incluso la presencia de terceras personas u otros clientes en la prestación del servicio, y de causas internas, como es el correcto diseño del proceso de prestación del servicio.


Producción y consumo simultáneos


A diferencia de los productos, que se producen para, normalmente, ponerlos posteriormente a la venta, los servicios son contratados y posteriormente se prestan. De este modo, la fase de producción y prestación se realiza de forma simultánea. Así, debemos señalar que la prestación del servicio no solo será responsabilidad de los empleados de la empresa, sino que dependerá de la capacidad de interactuación de los clientes con los elementos que influyan en el servicio, como serían otros clientes.


Pensemos en el caso de una peluquería. Cuando un cliente entra en una peluquería un empleado le atiende y le indica si puede cortarse el pelo en el momento o si tiene que esperar un rato en la sala de espera. En el caso de que tenga que esperar, el cliente se encontrará con otros clientes y tendrá que interactuar con ellos. Ahora supongamos que uno de esos clientes es un niño de 5 años. Ese niño, aunque sea el niño más formal del mundo, se encuentra en una etapa vital en la que quiere divertirse, por lo que podría interactuar con los clientes que hay en la sala de espera para no aburrirse. Si el cliente que acaba de entrar es una persona tímida, se puede sentir incómodo al interactuar con una persona a la que no conoce, y ello provocaría que valorase de forma negativa el servicio. Este cliente ve negativamente afectada su experiencia por la presencia del niño en el establecimiento, aunque el servicio principal, el corte de pelo, aún no se haya prestado. Bien, ahora supongamos que el cliente ya se está cortando el pelo, el empleado deberá preguntarle cómo quiere el corte de pelo y el cliente deberá explicar detalladamente lo que quiere. Si el cliente no lo especifica correctamente puede que el resultado del servicio no sea el esperado, y ello haga que el cliente se muestre insatisfecho. Esa insatisfacción sería culpa del cliente, pero la valoración del servicio sería igualmente negativa.


Esta característica presenta un conjunto de implicaciones que deberá tener en cuenta la empresa cuando diseñe e implante sus servicios:


• Los servicios no pueden ser producidos de forma masiva, ya que para ello se necesitaría una enorme cantidad de clientes y empleados que los pudiesen prestar. Por ello, la empresa no puede beneficiarse de las ventajas derivadas de alcanzar economías de escala.


• Los servicios deben ser diseñados para un conjunto de clientes, pero la prestación del servicio debe ser adaptada a cada cliente, a sus necesidades y gustos.


FIGURA 4


SALÓN DE LA PELUQUERÍA LLONGUERAS UBICADA EN OVIEDO
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Fuente: www.llonguerasoviedo.es (2018).


• La valoración del servicio dependerá de elementos que los empleados pueden controlar, como es su capacitación, su inclinación por prestar un buen servicio o su capacidad para adaptarse a las circunstancias, y otros elementos que no pueden controlar, como sería la presencia de clientes que no son compatibles entre ellos.


• El diseño y prestación del servicio requiere que el cliente se involucre y especifique las condiciones en las que le gustaría que le prestasen el servicio.


Perecederos


Uno de los principales problemas con los que se encuentra la empresa es que los servicios que prestan no pueden ser preservados, almacenados o revendidos. Esto quiere decir que la empresa si no presta el servicio que tenía fijado para un determinado día y hora, lo pierde. Esto no pasa con los productos, ya que estos, si son susceptibles de inventariarse en un almacén, pueden ser revendidos fuera del período comercial o ser devueltos cuando el producto no ha satisfecho las expectativas del cliente. Además, a pesar de que el cliente pueda reclamar ante un servicio no ajustado a sus expectativas, la empresa no puede hacer nada para borrar esa experiencia negativa percibida por el cliente.


Pensemos en el caso de una clienta a la que le invitan a una boda. El día de la boda decide ir a la peluquería para hacerse un peinado especial digno de la ocasión, pero tras terminar el peinado la clienta no se muestra satisfecha con el resultado. Así, la clienta decide reclamar porque el servicio que le han prestado no se ha ajustado a las expectativas generadas previamente. La empresa puede atender a esta reclamación, pedir disculpas y devolverle el dinero, pero no puede hacer nada con el resultado del servicio. Por lo que la clienta se puede sentir mal porque no es el peinado que quería y va a tener que asistir a la boda con el mismo, a pesar de las disculpas de la empresa.


Ahora pensemos en el caso de un crucero. La empresa puede diseñar un crucero de ensueño para sus clientes, y para ello fija unos precios adecuados para el mismo y pone en marcha una estrategia de comunicación que permita a todos sus potenciales clientes conocer este crucero. Si el día en el que zarpan no se han vendido todos los pasajes y el crucero comienza el recorrido sin llegar a su aforo máximo, la empresa no podrá recuperar el dinero perdido por la no venta de esos billetes.


FIGURA 5


CRUCERO INSIGNIA DE OCEANIA CRUISES
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Fuente: www.logitravel.com (2018).


Esta característica presenta un conjunto de implicaciones que deberá tener en cuenta la empresa cuando diseñe e implante sus servicios:


• La incapacidad de la empresa para almacenar sus servicios, por lo que deberá ser muy cuidadosa en el diseño de las estrategias de comunicación para promocionarlos, como campañas publicitarias o descuentos.


• La empresa debe estudiar profundamente si quiere ampliar la demanda de sus servicios, ya que si la amplía deberá tener la capacidad necesaria para poder satisfacerla.


• La empresa deberá ser capaz de establecer importantes estrategias de contingencias que permitan a la empresa evitar situaciones imprevistas ante resultados no esperados y establecer posibles estrategias que contenten a los clientes insatisfechos, como serían descuentos en futuras contrataciones.


1.3. Diferenciación entre la estrategia de servicios y el servicio al cliente


Cuando se trata de la estrategia de servicios la empresa puede cometer la equivocación de entender que esta se refiere al servicio al cliente que proporciona la misma. Esta confusión se debe a que la empresa suele considerar a los consumidores como sus únicos clientes, sin tener en cuenta a sus empleados como una parte de sus clientes. Para evitar la confusión entre estos dos conceptos debemos identificar qué es el servicio al cliente que proporciona la empresa.


El servicio al cliente es un tipo de servicio que proporcionan todas las empresas del mundo cuya finalidad no es otra que orientar a los clientes en el proceso de compra/contratación en el que se encuentran inmersos. Así, el servicio al cliente incluirá tareas tales como responder a las preguntas de los clientes, tomar pedidos, aclarar dudas referentes al proceso de facturación, atender y gestionar las reclamaciones que se realizan y registrar y atender cuestiones referentes al mantenimiento o reparación, siempre y cuando se incluyan en el servicio al cliente o fuesen previamente contratados. Este tipo de servicio es prestado por un departamento o por empleados seleccionados para esta tarea y realizan sus funciones contactando de forma directa con los clientes, ya sea de forma presencial, telefónica u online. Normalmente, este tipo de servicio es un servicio adicional que ofrecen las empresas a sus clientes de forma gratuita.


A diferencia del servicio al cliente que implica a un único departamento, la estrategia de servicios establece un conjunto de acciones que involucran a toda la empresa. Para entender mejor la diferencia entre ambos conceptos recordemos la definición de servicio. Se entiende por servicios al conjunto de acciones, procesos y ejecuciones que se desarrollan de forma independiente y que también complementan la estrategia empresarial. Esta definición implica que la estrategia de servicios consistirá en el desarrollo de todas aquellas acciones que tienen por fin asegurar un elevado nivel de eficiencia en el desarrollo de la actividad de la empresa. Para entender mejor esto pensemos en la empresa como un reloj. El servicio al cliente es como una tuerca que desarrolla una tarea en el correcto funcionamiento del reloj, pero la estrategia de servicios es el conjunto de tuercas que permiten que el reloj funcione correctamente todo el tiempo.


Así, el diseño e implementación de las estrategias de servicios que afecten al funcionamiento de cada departamento de la empresa es una decisión delicada para la misma. Esta estrategia debe estar en consonancia con los objetivos planteados por la empresa, con el código de conducta que la define y entendiendo que tiene como destinatarios tanto a los empleados como a los clientes externos, como los consumidores.


1.4. Marketing de servicios


El marketing de servicios consiste en la implantación de las estrategias de servicios en la filosofía de la empresa. La empresa no solo aplicará determinadas estrategias de servicios que puedan favorecer el comportamiento organizacional a nivel interno y externo, sino que se establecería una filosofía empresarial basada en el servicio. De esta manera se potenciarán aspectos como la comunicación interna, identificación y selección de los mejores candidatos para los puestos de trabajo, formación de sus empleados, otorgar a sus empleados de las adecuadas herramientas y mecanismos para poder realizar sus labores, etc.


Cuando la empresa decide implantar el marketing de servicios como estrategia base de su comportamiento organizacional, afectando a la toma de decisiones tanto a nivel estratégico como a nivel de implementación, se puede optar por diferentes modelos para su implantación. Así, se pueden destacar tres modelos que permitirán implantar la estrategia de marketing de servicios de forma fiable:


A. Triángulo del marketing de servicios.


B. Marketing mix de servicios.


C. Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio.


A. Triángulo del marketing de servicios


El modelo del triángulo del marketing de servicios consiste en la implantación de la estrategia de servicios en todos los ámbitos de la empresa e implicando a todos los agentes que colaboran/participan con ella de alguna manera. Por tanto, a través de este modelo la estrategia de servicios se implantará no solo en la empresa, sino que también se implantará sobre los clientes y proveedores de la misma.


Para poder llevar a cabo la implantación de la estrategia de servicios en todos los ámbitos de la empresa, el modelo del triángulo del marketing de servicios se compone de tres tipos de marketing. Cada uno de estas estrategias de marketing permitirán a la empresa no solo formular su estrategia de servicios, sino que también asegurará el cumplimiento de las promesas que la misma hubiese previamente realizado a sus clientes, asegurándose que los clientes queden satisfechos tras el servicio contratado y prestado por la empresa. Las tres estrategias de marketing que componen el modelo del triángulo del marketing de servicios son las siguientes:


• Marketing externo


• Marketing interno


• Marketing interactivo


GRÁFICA 1


TRIÁNGULO DEL MARKETING DE SERVICIOS


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia.


• Marketing externo:


La estrategia de marketing externo consiste en la formulación de la promesa por parte de la empresa a sus clientes. Por tanto, esta estrategia definirá la promesa sobre los servicios que los clientes esperarán recibir y todos los aspectos relacionados con el cumplimiento de la misma. Para ello, la empresa desarrollará las estrategias de publicidad que mejor se adapten a su público objetivo, se diseñarán estrategias promocionales cuyo objetivo sea la captación de clientes y también se establecerá una estrategia de precios atractiva para el mercado que permita asegurar que los clientes seguirán contratando los servicios de la empresa.


Además, debemos considerar como elemento fundamental promocional de la empresa a sus propios empleados. Los empleados son una parte esencial en esta estrategia ya que mantienen un contacto directo y personal con los clientes y les ayudan a cubrir sus expectativas, pudiendo mejorarlas a través de un servicio muy bien prestado. También se puede considerar como elemento relevante en la formulación de las promesas el aspecto visual de las instalaciones, ya que permitirá a los clientes comprender si la empresa es, a priori, apta para ofrecer el servicio con el nivel de calidad que asegura.


De este modo, podemos identificar que este tipo de estrategia tiene dos objetivos. Por un lado, se buscará llevar a cabo una estrategia de captación de clientes ofreciendo promesas muy llamativas que se adapten a las necesidades de sus clientes. Por otro lado, también buscarán reforzar el mensaje de que son la mejor alternativa que los clientes podrían contratar en el mercado y que los clientes que ya los han contratado siempre quedan satisfechos. Así, la empresa deberá asegurarse de formular promesas que realmente pueda cumplir y no excederse en el mensaje que transmita al mercado. Si la empresa envía al mercado un mensaje que transmita que sus servicios son los mejores del mercado y que es la empresa que mejor se adapta a sus clientes y que tiene las instalaciones más modernas, y luego alguna de estas condiciones no se cumple, afectará negativamente a la actividad de la empresa. Se habría cumplido el objetivo de captación de clientes, pero no el objetivo de retención de los mismos.


• Marketing interactivo:


Tras la formulación de las promesas la empresa debe ser capaz de cumplir con las expectativas previamente generadas. A través de esta estrategia la empresa deberá ser capaz de cumplir las promesas que previamente había realizado al mercado.


Así, la estrategia marketing interactivo tiene una especial relevancia pues es a través de esta estrategia cuando la empresa satisfará las expectativas de los clientes, generando un elevado nivel de satisfacción de los mismos. La empresa deberá ser capaz de ofrecer un servicio que se adapte a las necesidades de cada cliente y que permita generar o aumentar la confianza que estos tengan en la empresa. Sin embargo, debemos tener en cuenta un aspecto muy importante en esta estrategia, que es la subjetividad en la valoración del servicio. Cada cliente valorará, en función de sus necesidades e inquietudes personales, de forma distinta el servicio que preste la empresa. Por ello, la empresa deberá diseñar un servicio que se adapte a las necesidades generales del mercado, siendo responsabilidad de los empleados la capacidad para satisfacer las expectativas personales de cada cliente. Además, debemos tener en cuenta que, actualmente, no es necesario que la empresa y el cliente estén en el mismo sitio para que se celebre un encuentro, ya que el amplio avance de la tecnología así lo permite. Siempre que los empleados sean sustituidos, o complementados, por aplicaciones informáticas, estas deberán mostrar un comportamiento fiable que permita a los clientes sentirse seguros y satisfechos con el servicio prestado.


• Marketing interno:


Esta estrategia está muy relacionada con la anterior. La estrategia de marketing interactivo consiste en que la empresa preste el servicio al cliente cumpliendo con las expectativas generadas a través de la estrategia de marketing externo. Pero para que la empresa pueda cumplir con esas expectativas deberá poseer los recursos y mecanismos necesarios. Así, la estrategia de marketing interno consiste en la capacidad que tenga la empresa para cumplir con las promesas que previamente había realizado.


Así, los empleados de la empresa deberán disponer de destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones que permitan prestar el servicio de forma adecuada, satisfaciendo las necesidades de los clientes. Esta estrategia es muy sensible para el éxito de la empresa ya que la empresa puede prometer todo lo que desee, pero solo podrá cumplir con aquellos aspectos que realmente se adapten a los mecanismos que disponga la empresa para prestar el servicio. Por tanto, es fundamental que la empresa no empiece a prometer auténticas locuras y que se centre en prometer aspectos que sabe que realmente pueda cumplir, ya que así generará la imagen de una empresa fiable.


Dada la importancia de los empleados, de su capacitación y ganas de mejorar en sus labores, en el cumplimiento de las promesas de la empresa a sus clientes, es necesario que la empresa también tenga en cuenta la satisfacción de los empleados. La empresa no solo deberá centrarse en satisfacer las necesidades de los clientes, sino que deberá mantener un clima de satisfacción entre los empleados para que estos ofrezcan un buen servicio.


B. Marketing mix de servicios


El marketing mix hace referencia a todos aquellos elementos de los que dispone la empresa a través de los cuales la misma es capaz de satisfacer las necesidades de los clientes y que permitan mantener una comunicación fluida entre ellos y la empresa.


En el marketing mix tradicional se identificaban cuatro elementos especialmente relevantes a través de los cuales la empresa podía diseñar sus ofertas, ponerse en contacto con sus clientes, transmitir sus valores, satisfacer las necesidades de los clientes… Estos cuatro elementos, comúnmente conocidos como las cuatro P, son: producto, precio, distribución y comunicación. Sin embargo, el marketing mix de servicios, dadas las características especiales de los mismos, estaba incompleto con las P tradicionales. Debemos entender que los servicios son producidos y consumidos de forma simultánea, el contacto con los clientes es más personal y directo, los clientes desarrollan un vínculo emocional con los empleados de la empresa ya que interactúan directamente con ellos y, además, debemos considerar a los clientes como elementos fundamentales en el diseño del servicio y en su proceso de producción. Por ello, se identificó la necesidad de incluir tres P nuevas que complementasen al modelo de marketing mix adaptándolo al marketing de servicios:


• Producto (Product).


• Precio (Price).


• Distribución (Place).


• Comunicación (Promotion).


• Personas (People).


• Evidencia física (Physical Evidence).


• Proceso (Process).


GRÁFICA2


LAS SIETE P QUE COMPONEN EL MARKETING MIX DE SERVICIOS


[image: Image]


Fuente: Elaboración propia.


Las primeras P son ampliamente conocidas y fundamentan el diseño y la puesta en marcha de las estrategias de marketing que las empresas utilizan para captar y satisfacer a sus clientes. Sin embargo, las restantes tres P son elementos especialmente relevantes en la aplicación de la estrategia de servicios y que deben ser analizadas de forma independiente:


• Personas: esta P hace referencia a todas aquellas personas que participan de alguna forma en el proceso de prestación de servicios. Por tanto, en esta P se incluirían tanto los empleados de la empresa, los clientes de la empresa y los restantes consumidores que pudieran influir en la percepción que los clientes hagan del servicio. Se debe tener en cuenta que los clientes no solo basarán su percepción de la calidad del servicio prestado por el trato, apariencia y demás aspectos de los empleados, sino que también tendrán en cuenta a todos aquellos consumidores que participen en su experiencia. Es decir, aquellos otros clientes que sin participar activamente en el servicio sí pueden perjudicar la experiencia del cliente haciendo ruido o comportándose indebidamente, por ejemplo. Así, en esta P serán fundamentales la forma de vestir de los empleados y de los clientes, su apariencia física y las actitudes y comportamientos que muestren durante la prestación del servicio.


FIGURA 6


EMPLEADAS DEL EQUIPO DE VENTAS DE EL CORTE INGLÉS POSANDO CON LOS UNIFORMES DISEÑADOS POR JUANJO OLIVA


[image: Image]


Fuente: www.abc.es (2014).


• Evidencia física: en esta P se incluye tanto el ambiente en el que se presta servicio, a través del cual se lleva a cabo la interacción entre cliente y empresa, como cualquier otro componente de carácter tangible que permita y/o facilite tanto la ejecución del servicio como la comunicación del mismo. Esto último es muy relevante porque a priori se podría pensar en un único elemento, como sería el local donde la empresa opere, pero también se analizarán todos los elementos que sirvan para dar a conocer el servicio ofertado. Es decir, dentro de la evidencia física del servicio se incluirán los folletos, membretes, tarjetas de presentación, formatos de reporte, señalización y equipo, las instalaciones y el ambiente del lugar en el que se preste el servicio.


FIGURA 7


HABITACIÓN DEL HOTEL INDIANA DECORADA CON IMÁGENES DE LOS LOONEY TUNES
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Fuente: www.hotelindiana.es (2018).


• Proceso: la última P del marketing mix de servicios analiza los procedimientos, mecanismos y flujo de actividades que son necesarias para que la empresa pueda prestar el servicio. Por tanto, se analizarán tanto el procedimiento de prestación del servicio como los sistemas de operaciones que se lleven a cabo. Así, esta P permitirá evaluar todos los pasos que seguirá la empresa para prestar el servicio a sus clientes y poder determinar la calidad de este servicio de forma detallada.


C. Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio


La aplicación del modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio es el último paso que permitirá a la empresa implantar las estrategias de servicios en la filosofía de la misma.


Este modelo está diseñado para ser una herramienta de evaluación del servicio una vez que ha sido diseñado y se está prestando. Esto quiere decir que, a diferencia de los otros modelos, este modelo no nace con el fin de diseñar un servicio, sino que su fin es, una vez diseñado y prestado el servicio al cliente, evaluar en qué aspectos ha fallado el servicio para mejorarlo y/o adaptarse a las necesidades de los clientes. Pensemos por un momento en una radiografía. Cuando una persona se hace daño en el brazo el médico le indica que se haga una radiografía para saber en qué parte exacta del brazo radica el problema. Si no se hace así el médico no podría elaborar un diagnóstico adecuado y no podría curar al paciente. Pues el modelo de las brechas consiste en realizar una «radiografía» al servicio que se ha prestado al cliente y entender mejor en qué aspecto se ha podido fallar. Imaginemos ahora a un cliente que entra en una peluquería y cuando sale de la misma se le pide que valore el servicio y lo valora negativamente. El encargado lee la valoración y se pregunta qué aspecto del servicio no le habrá gustado al cliente. Si no analiza el servicio puede entender que lo que ha fallado es el trato de sus empleados hacia el cliente, a los que les llamaría la atención, aunque lo que realmente ha afectado al cliente es la baja calidad de los tintes utilizados. Así, el encargado habría llamado la atención a sus empleados de forma injustificada y afectando a la moral de estos, y no habría mejorado el servicio al no solucionar el verdadero problema, la baja calidad de los tintes. A través de este modelo el encargado podrá valorar qué aspecto no le ha gustado al cliente y cambiarlo, en este caso cambiar los tintes y no llamar la atención a sus empleados.


Para poder llevar a cabo un análisis exhaustivo de los servicios que presta la empresa, este modelo identifica un conjunto de brechas que permitirán a la empresa determinar en qué parte está el verdadero problema:


• Brecha 1: No saber lo que el cliente espera.


• Brecha 2: No seleccionar los diseños y estándares de servicios correctos.


• Brecha 3: No entregar los estándares de servicio.


• Brecha 4: No igualar el desempeño con las promesas.


Brecha 1: No saber lo que el cliente espera. Esta brecha tiene como fin analizar si el diseño del servicio fue el adecuado y si la empresa tuvo en cuenta los gustos, intereses y necesidades de los clientes en el diseño del servicio. Uno de los principales problemas a los que se enfrenta la empresa es diseñar un servicio basándose en la creencia de que por ser un servicio de calidad a los clientes les encantará. Lo que la empresa no tiene en cuenta es que el servicio debe diseñarse en base a los gustos y necesidades de los clientes, no a los que tenga la empresa. Podemos observar en el mercado que existen empresas del sector comercio cuyos dependientes son únicamente mujeres. Esto se debe no al interés de la empresa, sino a que la empresa ha analizado a sus clientes potenciales y ha llegado a la conclusión que estos prefieren que les atiendan mujeres puesto que son más delicadas y empáticas que los hombres. El problema estaría en que la empresa, en un primer momento, decidió contratar tanto empleados como empleadas. Sin embargo, dada la insatisfacción de los clientes la empresa analizó esta fase del servicio y se dio cuenta que los clientes lo que querían realmente era que les atendiesen mujeres. Así, la empresa optó por cambiar a todos los dependientes por dependientas y el nivel de satisfacción de los clientes aumentó.


Brecha 2: No seleccionar los diseños y estándares de servicios correctos. En esta brecha se entiende que la empresa sí conoce los gustos, intereses y necesidades de los clientes y en base a ellos elige los mecanismos, recursos, herramientas, empleados…, para prestar el servicio a sus clientes. Aunque puedan parecer muy parecidas las brechas 1 y 2, son realmente distintas. En la primera brecha el problema radica en que la empresa no conoce los intereses de sus clientes y por ello diseña mal el servicio. En cambio, en la segunda brecha la empresa sí conoce a sus clientes, aunque puede diseñar erróneamente algunos aspectos del servicio a pesar de tener en cuenta sus intereses. Pensemos en el anterior ejemplo. La empresa ha decidido que sus dependientas sean mujeres adaptándose a sus clientes, pero deberá seleccionar bien a sus empleadas. Un error es pensar que todas las personas poseen las mismas condiciones empáticas. Así, el comercio podría tener mujeres como dependientes pero los clientes estar muy descontentos a pesar de ello. Esto se debería a que las empleadas son muy poco empáticas y en ocasiones hasta groseras. Ante esta situación la empresa deberá cambiar la plantilla del comercio y elegir para el puesto a mujeres que se caractericen por mostrar una gran capacidad empática.


Brecha 3: No entregar los estándares de servicio. En el análisis del servicio prestado por la brecha podemos identificar que las dos primeras brechas sirven para analizar el diseño del servicio previo a su prestación. Sin embargo, la tercera brecha consiste en analizar el servicio una vez que ya se está prestando. Así, la empresa entiende los gustos, intereses y necesidades de los clientes y ha diseñado un servicio que permita satisfacerlo. Entonces la pregunta sería: ¿dónde se encuentra el problema? Esta brecha nos indicaría que teóricamente el servicio está bien diseñado, pero la ejecución del mismo es deficiente por algún motivo. Puede ser porque los empleados no están motivados, lo que influye negativamente en su capacidad para prestar el servicio, que los empleados estén pasando por un mal momento anímico, que existan condiciones externas que afecten al negocio, entre otros motivos. Prosigamos con el ejemplo del comercio. Hasta este momento la empresa lo ha estado haciendo bien, ya que se ha adaptado a los gustos de los clientes y tiene en plantilla a mujeres con una gran capacidad empática. Sin embargo, la empresa ha detectado que los clientes salen descontentos del comercio. Analizando los motivos de ese descontento se dan cuenta de que las empleadas, que son íntimas amigas, están muy tristes porque un familiar de una de ellas está muy enfermo. De esta manera esta situación familiar ha afectado a su estado anímico y está provocando que no se muestren tan empáticas como de costumbre, afectando al trato con el cliente. En este caso, la empresa deberá mostrarles su apoyo y ayudarlas para que sean capaces de mostrarse como realmente son a pesar de las circunstancias que les rodeen.
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