Brecha de Servicio
Expectativas vs. Entregables

Igunos estudios han demostrado que las em-

presas promedio pierden entre el 10y el 30

por ciento de sus clientes al afio. Pero us-
ted, sus empleados, y en general las personas que
trabajan en su organizacion, ¢ saben por qué?.. ¢ Sa-
ben qué implica cada cliente que pierde su organiza-
cion?

Més alla de preocuparse por retener y tener clientes
satisfechos, muchas empresas mexicanas se preocu-
pan por atraer nuevos clientes, en los cuales se gas-
ta mucho mas que en crear programas para la conti-
nua medicién y retencion de nuestros actuales clien-
tes.

En la gran mayoria de los casos, ese 10 al 30% de
clientes que se pierden es debido a expectativas de
servicio no cumplidas. Esta brecha entre lo que el
cliente esperay lo que recibe es llamada “Brecha de
Servicio”; sin embargo, la verdadera raiz de ésta son
5 sub- brechas (comunicacional, de comprensién o
entendimiento, de procesos, de comportamientoy de
percepcion).

Brecha Comunicacional

Su origen es la estrategia comunicacional (parte del
marketing mix) de la empresa. ¢Cuantas veces no
hemos visto anuncios o promociones de productos o
servicios que parecen ser las grandes maravillas, en
los cuales nos resaltan todos los beneficios y
diferenciadores que el producto o servicio tiene? ¢Y
gué pasa cuando lo usamos? De repente los zapa-
tos no nos quedan tan brillantes como al sefior del
comercial o la aeromosa no nos sonrio como en el
anuncio de revista; o algo aun mas tangible, el ven-
dedor no cumplié con la fecha de entrega pactada.
Todos estos ejemplos y muchos més que seguramen-
te ustedes han experimentado son causados por la
interminable carrera de las empresas y sus departa-
mentos de Marketing por atraer nuevos clientes, aun
cuando ellos mismos saben que su producto o servi-
cio no tiene dichas ventajas competitivas, o peor aun
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nuestras empresas no tienen los procesos adecua-
dos para soportar nuestra exitosa campafa de mar-
keting. El resultado, una diferencia entre lo ofrecido
y lo recibido.

Brecha de Entendimiento

El siguiente problema es que los directivos de las
empresas no entienden o ni siquiera tienen la mini-
ma idea de lo que sus clientes esperan de ellos. Mu-
chas veces existen planes y mediciones de calidad;
sin embargo, no se enfocan a lo que realmente le
importa al cliente.

Brecha de Procesos

Imaginemos que su organizacion tiene una eficaz
comunicacion con sus clientes y que ademas entien-
de a la perfeccién lo que estos necesitan de usted.
Sin embargo, es posible que lo que usted ya sabe y
entiende de ellos no se traduzca en procesos y siste-
mas internos adecuados para atenderlos. Un ejem-
plo tipico son los bancos, ellos saben perfectamente
gue los viernes y dias de quincena es necesario te-
ner mas gente; sin embargo, esto no sucede siem-
pre. ¢, Cuantas veces no nos ha pasado que existen
1 6 2 ventanillas sin gente que atienda y una fila enor-
me de clientes?

Brecha de Comportamiento

Supongamos que todo lo que hemos descrito no se
apega a su organizacion pero sigue teniendo clien-
tes insatisfechos. Quiza lo que pase es que su per-
sonal no tiene la suficiente cultura de servicio, ni el
suficiente empowerment para atender al cliente y
esto es una de las cosas por las que mas padecen
las empresas mexicanas.

Brecha de Percepcion

En este momento es posible que ustedes piensen
gue las 4 brechas mencionadas anteriormente no
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existen en su empresay que aun asi existen clientes
insatisfechos.

Una de las razones pudiera ser que el cliente no esta
PERCIBIENDO el trabajo continuo que su empresa
realiza para mejorar la calidad del servicio. La razén
de esto es que el cliente tiende a quedarse con lo
malo y a recordar que su servicio era pésimo, y para
borrar esta imagen hace falta tiempo y mucho talen-
to por parte de las personas gque estan en contacto
con los clientes. Recuerde que la percepcion del clien-
te es “la Unica verdad que existe” y es en ésta en la
gue basan sus decisiones de compra.

La unica forma de entender mejor estas brechas y
de saber como mejorarlas es a través de una cons-
tante medicion y retroalimentacion de sus clientes.
Recuerde que las expectativas y necesidades del
cliente son un blanco mavil, por lo cual las organiza-
ciones deben de estar siempre atentas a sus necesi-
dades.

Probablemente muchos se pregunten lo siguiente:
épara qué gastar dinero en tanto esfuerzo de medi-
cion y creacion de calidad si siempre consigo nuevos
clientes? La respuesta es muy sencilla, cuesta mu-
cho mas adquirir un cliente nuevo que retener los exis-
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