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Organizzazione delle Imprese di Servizi

Obiettivi

e Introdurre lo schema concettuale del modello
Gap

e Comprendere I’'importanza del modello nello
studio della qualita dei servizi

* Individuare i fattori che possono generare i
Gap



Organizzazione delle Imprese di Servizi
Contenuti

e || Gap del cliente

* | 4 Gap del fornitore



Il Gap del cliente

Il Gap del cliente € la differenza tra le
aspettative e le percezioni del cliente.

Le aspettative del cliente sono gli standard/i
termini di riferimento che i consumatori
portano con sé nell’esperienza di servizio;

le percezioni sono valutazioni soggettive in
merito alle effettive esperienze di servizio.

CHIUDERE IL GAP E CRUCIALE PER
EROGARE UN SERVIZIO DI QUALITA
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Fattori che determinano il Gap del fornitore n.
1: Non sapere cosa si aspettano i clienti

Aspettative del cliente

[

* Orientamento inadeguato alla ricerca di marketing
- Ricerca di marketing insufficiente
- Ricerca non focalizzata sulla qualita del servizio
- Uso inadeguato della ricerca di mercato

/\ * Mancanza di comunicazione verso l'alto

— - Mancanza di interazione tra il management e i clienti
G - Comunicazione insufficiente tra il personale di contatto e i manager
ap - Troppi livelli gerarchici tra il personale di contatto e i manager
1 * Focalizzazione insufficiente sulla relazione
I - Segmentazione di mercato inadeguata
\/ - Focalizzazione sulle transazioni anziché sulle relazioni
- Focalizzazione sui nuovi clienti anziché su quelli acquisiti da tempo
* Recupero inadeguato del servizio
- Mancanza di incoraggiamento ad ascoltare i reclami dei clienti
- Incapacita a giustificarsi e scusarsi quando qualcosa non va bene
- Assenza di meccanismi di recupero adeguati da attivare in caso di errori nel
servizio |
Percezioni dell’azienda in merito
alle aspettative del cliente




Fattori che determinano il Gap del fornitore n.
2: Non selezionare i modelli e gli standard di
servizio adeguali

Modelli e standard di servizio
guidati dal cliente

* Modello di servizio inadeguato
- Processo non sistematico di sviluppo dei nuovi servizi

- Modelli di servizio vaghi ed indefiniti
/\ - Mancata connessione tra modello di servizio e posizionamento dello stesso
] " +Assenza di standard definiti dal cliente
Gap - Mancanza di standard di servizio definiti dal cliente
2 - Assenza di un management di processo in grado di concentrare le risorse
sulle esigenze del cliente

= — - Assenza di un processo formale per la definizione degli obiettivi di qualita
\/ *Inadeguatezza degli elementi fisici e del servicescape
- Incapacita di sviluppare elementi tangibili in linea con le aspettative dei clienti
- Difficolta a progettare un servicescape rispondente a bisogni di clienti e
dipendenti

- Inadeguatezza nella manutenzione e nell’aggiornamento del servicescape

!

Percezioni del management in
merito alle aspettative del cliente




Fattori che determinano il Gap del fornitore n.

3. Non rispettare gli standard di servizio

Erogazione del servizio

« Carenze nelle politiche di gestione delle risorse umane
- Selezione inefficace
- Ambiguita e conflitti di ruolo
- Scarsa integrazione tra persone e tecnologie
/\ - Sistemi di valutazione e incentivazione inadeguati
= + Mancata integrazione tra domanda e offerta
- Incapacita di attenuare i picchi e i flessi della domanda
Gap - Mix dei clienti inappropriato
3 - Eccessivo affidamento sul prezzo come leva di regolazione della domanda
* | clienti non fanno la loro parte
-~y - | clienti non conoscono i loro ruoli e le loro responsabilita
\/ - | clienti incidono negativamente gli uni sugli altri
* Problemi con gli intermediari di servizio
- Conflitto di canale sugli obiettivi e sulla performance
- Conflitto di canale sui costi e le ricompense

- Difficolta a controllare la qualita e la coerenza nell’erogazione del servizio
- Tensione tra empowerment e controllo

!

Modelli e standard di
servizio guidati dal cliente




Fattori che determinano il Gap del fornitore n.
4. Non allineare /la performance alle promesse

Gap

Erogazione del servizio

* Mancanza di comunicazioni integrate per il marketing dei servizi
- Tendenza a considerare ogni comunicazione esterna come qualcosa di
indipendente
- Esclusione del marketing interattivo dal piano delle comunicazioni
- Assenza di un programma efficace di marketing interno
* Gestione inefficace delle aspettative del cliente
- Utilizzo parziale delle forme di comunicazione nell’educazione dei clienti
- Inadeguata educazione dei clienti
*Promesse eccessive
- Promesse eccessive nella pubblicita
- Promesse eccessive nel personal selling
- Promesse eccessive attraverso gli elementi tangibili
» Comunicazioni orizzontali inadeguate
- Comunicazione insufficiente tra le vendite e le operations
- Comunicazione insufficiente tra la pubblicita e le operations
- Differenze nelle politiche e nelle procedure tra le filiali o le unita

Comunicazioni esterne
indirizzate ai clienti




Modello della qualita del servizio
basato sui Gap

Servizio

CLIENTE gliieSo

Gap del I I
cliente

A J

Servizio
percepito

A

A

AZIENDA Erogazione del servizio > Comumcaznor-u
esterne coni
Gap 4

clienti

Gap3 | I

Gap 1 Assetti e standard del
servizio guidati dal

cliente
A A

Gap 2

v
Percezioni aziendali

delle aspettative del
cliente

.
L




Il Gap del cliente

Servizio
atteso

Gap del cliente

Servizio
percepito




Marketing dei servizi

Il marketing e la funzione
d’impresa volta ad individuare

i bisogni e i desideri da soddisfare,
a definirne e valutarne I’lampiezza,

a determinare quali mercati
obiettivo e opportuno considerare
e a determinare i prodotti, i servizi

ed i programmi appropriati

a servire i mercati.



Marketing dei servizi

Il marketing € un processo manageriale
che consiste

nell’analisi, pianificazione,
attuazione e
controllo di programmi

elaborati per offrire al mercato-obiettivo
benefici adeguati a mettere in moto
meccanismi di scambio.



Marketing dei servizi

Il marketing si occupa del
processo sociale mediante cui
una persona o un gruppo
di persone ottiene cio
che costituisce oggetto dei propri
bisogni o desideri
creando o scambiando
prodotti e valore con altri.



Organizzazione delle Imprese di Servizi
Domande e dubbi
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