EL Siglo XXI.
La era de los servicios

Lourdes Margarita Sousa Combe

L as palabras, ese conjunto de consonantes y vocales,
cambian su significado con el paso del tiempo, y es-
to se ve claramente reflejado en el término «servicio». El
Diccionario de la Real Academia de la Lengua, define
«servicio», como accién o efecto de servir (del latin servi-
tium) y «servir» (del latin servire) como estar al servicio de
alguien; estar sujeto a alguien por cualquier motivo hacien-
do lo que €l quiere o dispone. Si nos apegamos al signifi-
cado riguroso del lenguaje, este término se asocia normal-
mente a conceptos como el ser Gtil, cumplir una funcién o
tener un valor; sin embargo, a lo largo de la historia se fue
propiciando un cierto rechazo al acto de servir, al consi-
derarlo humillante o denigrante, por la serie de actividades
poco placenteras que normalmente se asociaban al mis-
mo, ademas de que éstas siempre se asignaban a personas
muy necesitadas o de bajos recursos. El servicio se consi-
deraba un mal necesario, y por lo tanto el «siervo», del la-

tin servus, era considerado el esclavo de un sefior.
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Peyorativamente, se ha confundido el servir con ser
«servil» (del latin servilis) perteneciente o relativo a los
siervos y criados; bajo, humilde y de poca estimacién; ser
rastrero, que obra con servilismo. Entre servir y servil exis-
te un verdadero abismo, ya que el que sirve no es «servil»,
sino «servicial», es decir, aquél que sirve con cuidado, dili-
gencia y obsequio, estando pronto a complacer y servir a
otros. La gente que sirve no es esclava; a los esclavos se les
obliga a hacer lo que los demas les dicen, pero la gente que
sirve, elige servir. Para el verdadero servicio se requiere de
una actitud de entrega y donacién a favor del otro, siem-
pre de persona a persona, poniendo en juego su libertad,
responsabilidad y compromiso. El servicio es el pardmetro

mediante el cual los clientes evaldan el compromiso social

de una empresa hacia sus consumidores, destacando como

valores las actitudes y las acciones que se llevan a cabo para
hacer sentir a los clientes que se trabaja por y para ellos.
En los dltimos afios, el servicio ha adquirido una im-
portancia relevante; se considera como una actividad
vital dentro de las empresas. De acuerdo con cifras de la
Secretaria de Turismo, el 62% del total de la mano de obra
mexicana labora en empresas de servicios, generando el
66% del Producto Interno Bruto. Por su parte, los censos
en los Estados Unidos indican que el 75% de las perso-
nas que laboran en ese pais, lo hacen en organizaciones de
servicio, generando el 60% del Producto Nacional Bruto.

Es por eso que se afirma, que estamos viviendo en la era
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de los servicios y a través de estas lineas, se realizaran cier-
tas reflexiones al respecto.

En los ochenta, cualquier alumno podia terminar sus
estudios en el drea de administracién, sin saber que los
servicios existian. Pero, en la actualidad, viven inmersos
en diferentes actividades de servicio. El abanico de posi-
bilidades laborales en esta drea se ha incrementado signi-
ficativamente y, por otro lado, con el avance de la tecno-
logia, los puestos en empresas de transformacién se han
visto reducidos. También los planes de estudio de las di-
ferentes carreras administrativas han tenido que cambiar
su curricula, incorporando la vinculacién escuela-em-
presa con la vida laboral, asi como analizando ejemplos
de empresas de servicio, ya que es muy posible que par-
te de sus egresados se integren a empresas de este giro y
deban estar preparados para lo que van a encontrar. Un
ejemplo claro de esto se puede observar en el 4rea de mer-
cadotecnia, que se enfocaba tradicionalmente a la pro-
duccién de articulos, mediante las 4 «P's»: plaza, produc-
to, precio y promocién; sin embargo, al incrementarse la
importancia de los servicios, ha tenido que adicionar nue-
vas «P“s»: participantes o personal involucrado, los pro-
cesos o pasos a seguir y las instalaciones (physical eviden-
ce) o lugar en donde se llevan a cabo todas las actividades.
La mercadotecnia de los servicios induce a todo el per-
sonal de una corporacién a que piense en el cliente y ha-
ga todo lo posible para ayudar a crear y proporcionar

valor y satisfaccién de excelente nivel.
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En cuanto al aspecto de calidad, anteriormente este
término expresaba los estdndares que el producto debia
cubrir; no obstante, la expresién ha cambiado y hoy dfa se
habla de «calidad en el servicio al cliente», incluyendo to-
dos los aspectos que se deben contemplar, como son los
momentos de verdad, el valor agregado, la satisfaccién del
cliente, asi como la importancia del trabajo en equipo.

Adn mds, actualmente ya no sélo se estudia al clien-
te como consumidor, sino que se hace una distincién en-
tre el cliente interno, que es el personal de la empresa, y el
externo, que es el que realmente determina el tipo de ser-
vicio que se debe prestar, a tal grado, que la pirimide or-
ganizacional se ha tenido que invertir, siendo éste Gltimo
el que estd por encima de la estructura administrativa.

Los servicios difieren en gran medida de los produc-
tos en clertas caracteristicas (intangibilidad, inseparabi-
lidad, heterogeneidad, cardcter perecedero, demanda
fluctuante, falta de propiedad, entre otros), lo cual es un
aspecto que no se debe perder de vista si la finalidad

es entenderlos.

La calidad del servicio no se administra como la de
los productos industriales. El servicio tiene la particu-
laridad de ser intangible: Su prestacién y su consumo
son simultineos, al revés de lo que ocurre con los pro-
ductos, que primero son fabricados y luego han de ven-
derse y ser utilizados. En la industria en general, la

gestién de la calidad aporta ganancias en productivi-
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dad al reducirse las mermas y los costos de fabricacién.
En servicios, la productividad se expresa en términos
de satisfaccién al cliente y, en consecuencia, se mide

por el aumento de ventas.'

Esto nos permite entender el porqué se afirma que los
servicios no se dan por casualidad, sino que requieren de
planeacién y organizacién detallada, desde el momento
de su disefio, hasta la entrega del mismo, momento en que
pierden la intangibilidad.

Robert Murdick?, explica que los servicios pueden ser
definidos como las actividades econémicas que producen
utilidad o ventajas en cuanto a:

* tiempo, por ejemplo, el que se ahorra una empresa
cuando alguien mis realiza las labores de limpieza en sus
instalaciones;

* lugar, como los almacenes que ofrecen una gran
variedad de articulos bajo el mismo techo;

* forma, como por e¢jemplo en el caso de la informati-
ca que ofrece informacién de una manera mis accesible
para el personal; y,

® aspecto psicolégico, como es el caso de poder consu-
mir los alimentos cerca de la oficina, dindonos un respi-

ro en nuestras actividades.

1 Jacques Horovitz. La calidad del servicio, p. xii.
2 Cfr. Robert Murdick. Service Operations Management, p. 4.
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Pero, {qué es lo que ha facilitado el crecimiento de la

industria de los servicios? Existen varias razones que per-

miten entender este hecho:

Empresas manufactureras que han tenido que incluir
servicios, tanto para ofrecer un valor agregado a sus
clientes, como es el caso de fibricas de alimentos,
que tienen un departamento de Servicio al Cliente que
resuelve las dudas o escucha las sugerencias de sus
consumidores; asi como ciertos departamentos —re-
cursos humanos o servicios generales— que facilitan
el desarrollo normal de las actividades productivas vy,
por lo tanto, se consideran de servicio.

Existen empresas, con caracteristicas muy similares
entre ellas, que han incluido cierto tipo de servicios
extra que les permitan diferenciarse, ofreciendo una
caracterfstica competitiva, como podria ser el servicio
de entrega a domicilio o de asesorfa por teléfono.

En otros casos, €l avance tecnolégico ha propiciado
la aparicién de servicios que no existian hace varios
afios, ya que no eran necesarios, porque no habfa ni
teléfonos celulares, ni computadoras personales. No
podriamos imaginarnos nuestra agitada vida moder-
na sin estos elementos, que no son un lujo, sino una
necesidad. Por lo tanto, infinidad de servicios de so-
porte han aparecido, haciendo frente al cobro de los

mismos, o dando mantenimiento o informacién so-

bre los equipos.
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Los servicios tradicionales —como son los de renta
de autos, inmobiliarias, agencias de viajes y turismo,
lineas aéreas, servicios médicos y de seguros, entre
otros— también se han diversificado brindando nue-
vas alternativas

Otro renglén que también se ha visto incrementado es
el de los despachos de asesoria, ya que el aspecto legal,
contable o de capacitacién ha cambiado, saliendo de
las empresas y ofreciendo sus servicios de manera ex-
terna. Esta situacién ha dado lugar al outsourcing; las
empresas han considerado la posibilidad de subcon-
tratar clertas companias, expertas en su ramo, para
que les solucionen problemas de personal y de su-
ministros en dreas que no son vitales para ellas y que,
sin embargo, son necesarias para facilitar sus ope-
raciones; ejemplos de esto son las compaiifas de lim-
pieza o lavanderias.

Ademais, han aparecido servicios creados para satisfa-
cer nuevas necesidades, como es el caso de los «call
centers» o centrales telefénicas que realizan diversas
actividades de apoyo para ciertas empresas, permi-
tiendo la realizacién de encuestas telefénicas, servi-
cios secretariales virtuales, apoyo en concursos en

televisoras o simplemente proporcionando informacién.

La tendencia al incremento de los servicios ya es algo in-

discutible, por lo que cada vez se requiere mis personal pre-

parado en esta drea, que entienda que el servicio siempre se
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da de persona a persona, que es una actividad humana
y que, por lo mismo, requiere de dedicacién y compromi-
so, al ser una expresién de la entrega y preocupacién por

el bienestar del otro.

Las personas que prestan servicios necesitan una
visién de su trabajo en la cual valga la pena creer,
una visién desafiante que proporcione energfa emo-
cional y genere compromiso. Esas personas necesitan
sentir que forman parte de un equipo y pertenecen a
una organizacién que los respalda en los momentos
dificiles. Necesitan tener contacto con personas que
sirvan de ejemplo, fijen altas normas y seialen el ca-
mino. Deben probar el elixir que proviene de verse
uno obligado a pensar en el trabajo, a ser creativo y a
arriesgarse a romper la rutina. Necesitan sentir el esti-
mulo del avance, del progreso, de la realizacién, tanto

personal como de la organizacién.?

El servicio es el trabajo realizado para otra persona‘, y exis-
tird mientras una parte ofrezca alternativas de satisfaccién
a una determinada necesidad de los clientes, con mayores
ventajas que si el cliente lo hiciera por si mismo. El servi-
cio por lo tanto debe de ser oportuno y presentarse exacta-

mente cuando el cliente lo requiera, al mejor precio posible.

3 Leonard Berry. iUn buen servicio ya no bastal, p. 8.
4 Cfr. Carlos Colunga. La calidad en el servicio, p. 25.
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Anteriormente, se consideraba instituciones de ser-
vicio sélo a aquellas en las que se proporcionaba aloja-
miento y alimentacién, y que constituyen lo que se deno-
mina la industria de la hospitalidad, entre las que destacan
los hoteles, hospitales y restaurantes. Sin embargo, en el
siglo XXI, el servicio se encuentra inmerso en infinidad
de empresas (como se ha expuesto en los primeros parra-
fos), ya sea que estén dedicadas a este rubro o no, y, con
seguridad, esta tendencia seguird avanzando, por lo que
es necesario seguir humanizandolo en todo momento, a tra-
vés de satisfacer no solamente las necesidades detectadas
en los consumidores, sino superando ampliamente sus
expectativas, proporcionando un futuro muy positivo.

El reto estd ahi, ya que se considera que la tendencia de
crecimiento en el sector de los servicios es irreversible y
que seguird en aumento, diversificindose cada vez mis.
Por lo tanto, para lograr la permanencia de cualquier em-

presa €n este rubro es necesario considerar varios aspectos:

*  Es imprescindible conocer perfectamente bien el
mercado meta, as{ como identificar las necesidades del
cliente, conociendo sus quejas y sugerencias, y no nada
mis adelantarnos a la competencia, sino superar sus
expectativas. Para esto hay que recordar que ain las
empresas que ofrecen productos, también brindan
servicio y que por lo mismo hay que ser creativos, in-
novando y buscando nuevas alternativas de satisfac-

ci6n del cliente, ademds de ofrecer una mayor variedad
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de servicios y que éstos se puedan proporcionar en un
solo lugar, que le faciliten la vida al consumidor y que
siempre lleven un valor agregado.

Se debe recordar que el cliente no es el que busca
nuestro servicio por primera vez, sino el que regresa
nuevamente, aunque esto no garantiza su perma-
nencia; por lo tanto, se debe buscar la consistencia y
uniformidad, esto es, el repetir la experiencia satisfac-
toria, o lo que es mds, superarla. Siempre se puede
mejorar cualquier servicio.

Es muy importante escuchar a los clientes, saber qué
sienten, qué desean, cudl es su impresion del servicio
que se les brinda, a través de encuestas de satisfac-
cién, buzén de sugerencias, cuestionarios, entrevis-
tas con grupos focales o foros de discusién. No hay
que olvidar que en el drea de los servicios una perso-
na satisfecha transmite su entusiasmo a otras tres en
promedio, pero que una insatisfecha, comunica su
sentir a aproximadamente once personas que pue-
den dejar de ser nuestros clientes, st ya lo son, o que
ni siquiera intenten conocernos; y sin clientes, no

hay empresa.

No se debe olvidar la importancia que tiene la satis-
faccién del cliente interno (personal), ya que si estd
contento, su compromiso serd mayor y se vera refle-
jado en el cliente externo (consumidor). Se dice que

la regla de oro del servicio es «trata a los demdas como
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te gusta que te traten a ti»; si se atiende bien al per-
sonal, se le escucha y se siente a gusto, ellos mismos
repetirin esta experiencia con los consumidores; un
empleado motivado y convencido repercute en un clien-
te satisfecho. Para que el personal sirva a los clientes
externos satisfactoriamente, deben vivir en carne pro-
pia lo que es un buen servicio, a través de su propia
experiencia dentro de la empresa, sintiéndose con
autonomia para tomar decisiones, desarrollindose en
un clima de confianza y comprensién. Para que cual-
quier empresa de servicios desarrolle adecuadamen-
te sus funciones o actividades, es necesario primera-
mente el promover una cultura de servicio interno.
Otro aspecto a considerar es el de observar a la com-
petencia directa —qué hace, cémo lo hace y qué re-
sultados tiene—, para aprender tanto de sus éxitos
como de sus fracasos. No hay que concretarse tni-
camente en las empresas que atienden al mismo mer-
cado, sino a todas aquellas que brinden un servicio,
ya que para muchos clientes pueden servir de pari-
metro de comparacién en cuanto a la eficiencia de
la organizacién.

El servicio se da de persona a persona, por lo que es
vital el desarrollar en el personal ciertas caracteristi-
cas que faciliten este contacto: sonreir siempre, mirar
a los ojos, ser cortés, amable, respetuoso, cuidadoso
de los detalles, saber trabajar en equipo y bajo presién,

ser paciente, responsable, comprometido, entre otros.
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El buen servicio es responsabilidad de todos los miem-

bros de la organizacién.

La administracién permite proporcionar las técnicas con-
venientes para optimizar cada uno de los recursos y
asi lograr su eficiencia. El servicio proporciona las herra-
mientas necesarias para que cualquier empresa pueda
garantizar su supervivencia al permitirle adaptarse a un
entorno cambiante y competitivo, producto de la globa-
lizacién. Es por esto que ESDAI, desde hace 35 afios y
adelantindose a su tiempo, coloca a los servicios como
la columna vertebral de su plan de estudios, complemen-
tindolo con una gran carga humanistica que sirve como
base para desarrollar en sus alumnas un fuerte espiritu de
servicio, impregnado de amor al préjimo y de una gran
entrega hacia los demis, sin descuidar la fundamentacién
cientifica, la cual proporciona el qué y el cémo. Con esta
preparacién integral, ESDAI facilita el conocimiento

para aplicar el servicio adecuado, en el momento preciso.
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