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RESUMEN 

 

El modelo de gestión “servicio inspirador” establece un prototipo arquitectónico de 

implementación con diferentes etapas que brindan la posibilidad a las Mipymes de generar 

un valor agregado competitivo y mejores resultados. 

 El modelo de gestión propuesto por Ron Kaufman, es una invitación a conocer las 

nuevas tendencias del servicio, a dar, servir y amar a nuestros clientes y comprender que 

para ser exitoso se debe tener una devoción sincera.  Este modelo parte del entendimiento 

de la evolución de la economía mundial, la cual ha dejado de estar basada en el producto 

para enfocarse en ver que el servicio comprende toda la cadena de valor involucrada en el 

proceso. 

Este modelo nos ayuda a comprender que el servicio no consiste simplemente en 

tratar bien a los clientes. Hay una definición y un papel más grande que el servicio debe de 

desempeñar en la vida y en nuestro mundo. “Servicio Inspirador” nos enseña a crear ese 

mundo tomando como base argumentos y ejemplos de las mejores prácticas a nivel 

mundial, su objetivo es que todas las empresas tengan un enfoque de servicio y logren 

transformar sus culturas. 

Este objetivo se cumple cuando comprendemos que el servicio no es solo 

implementar una policita y disponer de un departamento que atienda los reclamos de los 

clientes, que reaccione a un pedido y mucho menos es un procedimiento estándar que 

funcione para todas las empresas de la misma manera.  
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ANÁLISIS DE MODELO DE GESTIÓN “SERVICIO INSPIRADOR” COMO 

INFLUENCIA PARA EL DESARROLLO DE LAS PYMES 

 

DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

 

“Las grandes economías basadas en manufacturas se están transformando en 

economías de servicios a una velocidad record, pero la mayoría de la población no está 

preparada para esto.” (Kaufman R. , 2013).  Los clientes estas disgustados y se quejan 

continuamente, los proveedores de servicios están irritados al punto del resentimiento y la 

resignación. 

El servicio está presente en cada aspecto de nuestras vidas, desde el momento en que 

nacemos. Venimos al mundo siendo completamente dependientes de otras personas que nos 

sirven, dependemos del servicio que nos prestaran nuestros Padres, profesores, médicos, 

líderes y diferentes guías (Kaufman R. , 2013, pág. 25).   

“El servicio está a nuestro alrededor desde el punto de vista comercial, laboral, desde 

nuestras comunidades, nuestras familias entre otros. Sin embargo existe una gran 

desconexión entre el alto volumen y la baja calidad de servicio que experimentamos cada 

día” (Kaufman R. , 2013, pág. 26). Ya que el servicio nos rodea y siendo una parte tan 

importante de nuestra vida diaria, ¿El modelo de gestión “servicio inspirador” influye en el 

desarrollo de las PYMES? 

Primero debemos transformar la visión obsoleta de que el servicio a los demás nos 

hace sumisos, subordinados o serviles. El servicio consiste en tomar acción con el fin de crear 

valor para otra persona y esta es la esencia de todo negocio, organización y carrera exitosa.  

Luego necesitamos una manera comprobada, un mapa y una metodología que 

funcione con los principios fundamentales para aplicarlos a cada situación de servicio. 

Necesitamos un lenguaje común del servicio para comunicar con eficacia nuestras visiones, 

nuestras expectativas las promesas que nos hacemos unos a otros.  
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ANTECEDENTES 

 

Numerosas organizaciones y estudios han demostrado que un cliente fiel resulta más 

rentable que un cliente insatisfecho, y que un mejor servicio es la clave para retener los 

mejores clientes. Además, el posicionamiento de un servicio superior permite mayores 

precios y márgenes de ganancia, y el valor de las acciones tiende a crecer en consonancia con 

la reputación de servicio que entrega una compañía en el sector. Adicionalmente, cuando los 

miembros del personal están asociados con una organización que presta un servicio 

excelente, su orgullo es considerable; los empleados se involucran más, son más productivos 

y más comprometidos con la organización.  Las organizaciones que prestan un mejor servicio 

simplemente atraen, desarrollan y retienen un mejor talento. (Kaufman R. , 2013, pág. 27) 

En la actualidad, los consumidores tienen a su alcance un mercado que ofrece una 

amplia gama de productos y servicios, además, muchas empresas ofrecen el mismo bien a 

los mismos precios,  debido a ello, nuestros clientes tienden a basar sus decisiones en la 

calidad y la oportunidad de la atención prestada por el personal de servicio al cliente. Según 

(Kotler, 2006) “Maximizar el valor para el cliente, significa cultivar una relación de largo 

plazo con él”, dicho de otra manera, debemos cultivar en nuestro cliente la confianza de que 

su satisfacción es nuestra prioridad. 

En el ambiente laboral, día a día nos enfrentamos a innumerables retos e interacciones 

sociales, la asertividad puede ser usada como la herramienta fundamental que nos ayude a 

superar las diversas situaciones que se presentan en la vida profesional. “La asertividad como 

tal, no es más que la presentación de manera respetuosa y justa de nuestros sentimientos, 

derechos e ideas ante los demás, dejando ver nuestra posición de manera clara y concisa, sin 

olvidar el papel que nos corresponde dentro de la estructura laboral”. (Cardona, 2010) 

Brindar un servicio al cliente de calidad debe ser uno de los objetivos primordiales de 

las empresas; sin importar el tamaño, estructura y naturaleza de sus operaciones, se debe 

contar con la capacidad para desempeñarse eficientemente en esta área, ya que es lo que más 

atrae  a los clientes y ayuda a que los mismos nos prefieran sobre los competidores, de lo 

contrario se puede convertir en una amenaza. Sin embargo, en muchas oportunidades las 



6 
 

empresas hacen un uso incorrecto de esta herramienta, afectando el desarrollo y el 

crecimiento de las mismas, de modo que, lo primero que se debe hacer, es definir la 

importancia del servicio al cliente, para poder estructurar las estrategias adecuadas de lograr 

este objetivo organizacional. (Parra, 2013) 

Según  (Calderon, 2002) “Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento 

promocional para las ventas tan poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta 

personal; además, atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces más caro que 

mantener uno.” Por esto, todo emprendedor debería tener como punto clave a trazar en el 

marco de sus estrategias organizacionales la puesta en marcha de un sistema de servicio al 

cliente eficiente y atractivo a los consumidores, ya que de los resultados de este proceso 

pueden depender tanto el crecimiento como el detrimento de las ventas. 
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JUSTIFICACIÓN 

 

Debemos encaminar a la sociedad a pensar en el servicio no solo como un  

procedimiento a seguir, sino como a una actitud de compromiso decidido y de comunicación 

proactiva que conduzca a un comportamiento dinámico y productivo. Actualmente se 

requieren líderes que sean modelos de servicio en cada nivel de la organización, también una 

arquitectura que le ayude a cualquier grupo de personas a elaborar una cultura autosustentable 

de servicio inspirador. Un grupo apasionado de personas afines, con un plan y un 

compromiso para actuar, el éxito de este modelo puede transformar nuestra realidad.  

(Kaufman R. , 2013) 

Imagina el mundo actual. Imagina a un mundo en el que cada uno recibe ánimos y 

anima a otros. Imagina un mundo donde la intención común no sea simplemente resolver 

problemas, sino también estimular e inspirar a los demás. Ahora imagina una organización 

verdaderamente estimulada, donde todos estén totalmente comprometidos, se animen unos a 

otros, mejoren la experiencia de los clientes, aumenten el éxito de la compañía y contribuyan 

a la comunidad en general. En todo el mundo, personas como tú están dando pasos prácticos 

para entender mejor a sus clientes, crear experiencias más positivas, generar un mayor valor, 

profundizar la lealtad y construir relaciones a más largo plazo en el futuro. En todo el mundo, 

las personas también están buscando disfrutar más de su trabajo, de llevarse mejor con sus 

colegas y sentirse mejor con sus clientes y consigo mismos. El camino para lograr estas 

importantes metas profesionales y personales consiste en prestar un mejor servicio 

inspirador. (Kaufman R. , 2013, pág. 30) 

Las aerolíneas pertenecen al sector servicios y las herramientas que puedan adquirir 

para mejorar dicho servicio, son de alta importancia para lograr el éxito de la compañía. El 

servicio inspirador es la clave para que las aerolíneas orienten a los miembros de su equipo 

para lograr la diferencia ante la alta demanda que hoy en día se ofrece a nivel mundial, es la 

llave de un mundo donde se puede innovar, inspirar y sorprender a todas las personas, esto 

con el fin de lograr la lealtad de los clientes a largo plazo, con ello se lograra la diferencia y 

el reconocimiento de la organización. El servicio es un tema muy importante en nuestras 

vidas, hacer las cosas con pasión es lo que nos trae éxito. (Cortes, 2015) 
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Proporcionar un servicio inspirador significa llevar el servicio de atención a clientes 

a un nuevo nivel, como el Aeropuerto Changi en Singapur. Hay menos de seis millones de 

habitantes en esta pequeña isla nación al sur de China; pero es una potencia económica y 

líder mundial en finanzas, hospitalidad y venta al menudeo. Singapur superó muchos 

obstáculos cuando declaró su independencia en 1965. Su primer ministro fundador, Lee Kuan 

Yew, tuvo la visión de transformar su país. Reconoció el impacto de una primera gran 

impresión, empezando por un portal de bienvenida: el aeropuerto. (Getabstract, 2013) 

Hay una enorme oportunidad para las empresas de América Latina para diferenciarse 

a través de una cultura de servicio excepcional. Nuestra metodología líder ayuda a construir 

una cultura de servicio superior, garantizando un mayor rendimiento en todos los aspectos 

del negocio para mejorar los resultados de una empresa. (Almeida, 2014) 

En la obra Servicio inspirador, Ron Kaufman hace uso de casos y ejemplos dinámicos 

y reales, por medio de los cuales invita a las pequeñas industrias a entrar al nuevo modelo de 

servicio por medio del cual las grandes empresas del mundo se han posicionado como líderes 

de los mercados y han puesto las nuevas reglas a seguir para el camino al éxito. 
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OBJETIVOS 

 

 

Objetivo General 

 

Determinar la influencia del modelo de gestión “Servicio Inspirador” para que la 

implementación en las Pymes sea ágil y de manera sencilla para la Gerencia. 

 

 

Objetivos Específicos 

 

Analizar la importancia del “Servicio Inspirador” en el desarrollo de las Mipymes. 

Identificar los pasos a seguir en la implementación de modelo. 
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MARCO TEORICO 

 

Marco Teórico 

 

La empresa es un sistema en el que cooperan diferentes áreas como producción, 

mercadeo, finanzas y servicios que persigue obtener un bien común (Pérez, 1994),  a medida 

que avanza la tecnología y la globalización, se hace más difícil alcanzar este bien común ya 

que como sugirió Kaufman (2013): “Los clientes cada vez son más exigentes por lo tanto 

requieren más atención por parte de las empresas, de cierta manera sienten frustración al no 

ser escuchados, el servicio es actuar con el fin de crear valor para otra persona” (p. 19). 

Por lo anterior se ha llegado a concluir que el servicio al cliente tiene una incidencia 

relevante a la hora de generar una ventaja competitiva en las organizaciones, aportando a un 

reconocimiento empresarial y generando un indicador al conjunto de acciones que buscan 

sostenibilidad y beneficios que mejoren las condiciones de los trabajadores con mayores 

conocimientos y más competitivos a unos costos razonables, también contribuye a la mejora 

de precios, fidelizar a los clientes y conseguir nuevos inversores, entre otros. (Gómez, 2015 

) 

En el siglo XX se tenía el concepto de que el servicio al cliente era la satisfacción de 

las necesidades y expectativas del cliente, usando como principales herramientas la 

amabilidad, rapidez y eficiencia. Actualmente, se entiende como nuevo concepto de servicio 

la estrategia empresarial orientada a anticiparse a las necesidades y expectativas de los 

clientes generando así un valor agregado a los mismos, buscando atraer nuevos clientes y 

obtener la lealtad y constancia de los clientes actuales por medio de un servicio al cliente 

superior en calidad al de nuestros competidores (Serna, 2006). 

Ya que la calidad se define como la habilidad de un sistema para funcionar de manera 

confiable, oportuna y sostenida en el tiempo a un nivel de desempeño optimo y superior, 

debemos tener en cuenta los diferentes factores que contribuyen a obtener los resultados 

esperados. 
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Uno de los factores más relevantes para alcanzar esta meta es contar con personal 

talentoso que este motivado y dispuesto a atender a nuestros clientes de una forma oportuna 

y que busque satisfacer plenamente sus necesidades, según  Brandford, Crant y Philips 

(2009): La calidad en la interacción entre un cliente y el empleado puede ayudarlo a 

desarrollar motivación por su trabajo. 

“En una cultura de servicio inspirador, las personas adquieren una comprensión más 

profunda de sí mismas, de su propósito, sus relaciones y sus posibilidades en el presente y el 

futuro” (Kaufman R. , 2013, pág. 55), al encaminar a nuestro personal hacia la realización de 

este análisis podemos obtener como resultado la identificación de los lideres potenciales para 

el desarrollo de nuestro programa de servicio al cliente, lo cual es de gran contribución para 

la compañía ya que como lo sugirió Eisenhower  (1960): “El liderazgo es el arte de conseguir 

que alguien haga algo que tú quieres porque él quiere hacerlo”. 

Así pues, la compañía no solo puede enfocar sus esfuerzos en tener clientes 

satisfechos, también puede lograr una mejor fidelización de los mismos creando en su 

personal una motivación por medio de la búsqueda y puesta en marcha de una pirámide de 

liderazgo la cual los lleve a buscar mejorar su desempeño el cual a su vez, refleje resultados 

directos en la satisfacción de nuestros consumidores ya que según Drucker (1999): “El 

liderazgo es elevar la visión de una persona, llevar su rendimiento a un mayor estándar y 

construir una personalidad más allá de sus limitaciones normales”. 

Muchos emprendedores en las diferentes fases de planeación de su proyecto se 

preguntan ¿Por qué es tan importante implementar un modelo de servicio? Podría decirse que 

esto se debe a todo lo tratado anteriormente, y es que el servicio al cliente es uno de los puntos 

más fuertes de las Pymes en Colombia es la prestación de un servicio más personalizado, en 

el cual el cliente se siente escuchado y apreciado, las pequeñas y medianas empresas aún 

están en la capacidad de escuchar más en detalle a sus clientes y trabajadores y encontrar ese 

balance entre tener clientes satisfechos y trabajadores igualmente satisfechos que cuiden de 

nuestros clientes ya que según Branson (2013): “Los clientes no son lo primero, los 

empleados son lo primero, si cuidas de ellos, ellos cuidaran a tus clientes”.  
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Por último se debe tomar como referencia lo que  Kaufman (2013) define como los 

dos grandes problemas del servicio: 

1. El servicio es considerado servil: Esto implica que el cliente es considerado 

“el rey”, cabe resaltar que debido a que la palabra servir proviene de la 

palabra latina “esclavo”, no es de extrañar que sea evitada por muchos 

profesionales. Esta proposición no ayuda mucho a que el servicio al cliente 

sea visto de una forma agradable por quienes deben prestarlo, por el 

contrario, es visto por los trabajadores y los líderes como un mal necesario y 

por lo mismo es con frecuencia relegado al último lugar de la cadena de 

valor de las empresas. 

2.  El mundo del servicio esta pobremente trazado: Todas las compañías 

carecen de principios fundamentales y procesos eficientes para la creación y 

desarrollo de sus modelos de servicio al cliente; a menudo son utilizados 

clichés como “El cliente siempre tiene la razón” o “ Sirve a los demás como 

te gustaría que te sirvieran a ti” entre otros, los cuales a pesar de estar bien 

intencionados, están errados, ya que el buen servicio no consiste en lo que 

nos guste sino en lograr ofrecer a un tercero lo que este prefiera sin salir de 

los parámetros de fabricación, seguridad y capacidad de nuestra compañía. 

Hay que dejar claro desde el comienzo a nuestros clientes que podemos 

ofrecer y cuáles son nuestros límites para proseguir a hacerlo realidad por 

medio de nuestro modelo de servicio. 

 

Marco Conceptual 

 

Modelo de Servicio: Estrategia corporativa a través de la cual se define la forma de 

gestionar los servicios de la organización con el fin de entregar a los clientes internos y 

externos un producto con las mejores condiciones en cuanto a calidad y oportunidad del 

servicio.  
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Modelo de Gestión: Un modelo es un arquetipo que por sus características idóneas es digno 

de ser reproducido; gestión es el conjunto de trámites que se realizan con el fin de llevar a 

cabo un objetivo, por lo tanto un modelo de gestión es el marco de referencia para la 

orientación de una entidad. 

Política de Servicio: Las políticas de servicio son las herramientas que se plantean para 

poder brindarle a los clientes un servicio para su total satisfacción. 

Cultura de Servicio: Una definición muy práctica y sencilla sobre cultura es aquella que 

señala que ésta es el conjunto de supuestos compartidos.  Y por supuestos se entiende como 

aquellas creencias que posee una colectividad sobre un tema definido.  

Cliente: Cliente se refiere a la organización o persona que está recibiendo un producto o 

servicio. 

Cliente Externo. El cliente externo es la persona que no pertenece a la empresa y solicita 

satisfacer una necesidad (bien o servicio).  

Cliente Interno. El cliente interno es el elemento dentro de una empresa, que toma el 

resultado o producto de un proceso como recurso para realizar su propio proceso.  

Pyme: Acrónimo de pequeña y mediana empresa. Se trata de la empresa comercial, 

industrial o de otro tipo que tiene un número reducido de trabajadores y que registra 

ingresos moderados. 
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DESARROLLO 

 

En la actualidad las Mipymes se encuentran reguladas por la ley 590 del 2000, la ley 905 de 

2004 y el Código de Comercio de Colombia. Este tipo de compañías son independientes 

con su propia personería jurídica, su categorización entre microempresa, pequeña empresa 

y mediana empresa depende del número de empleados y el total de activos. La información 

del recurso humano, el recurso financiero, los materiales para el desarrollo de procesos de 

producción, el recurso tecnológico, administrativo y organización interna de la compañía 

estos son factores importantes para la clasificación correcta de las Mipymes.   

La importancia de implementar un modelo de gestión como lo es el “servicio Inspirador”  

de Ron Kaufman uno de los actuales líderes en pensamiento moderno, educador  y 

motivador para el desarrollo de nuevas herramientas enfocadas a crear culturas de servicio, 

según el autor, consiste en que actualmente todos los clientes se encuentran  hostigados con 

la cantidad de ofertas que se encuentran en el mercado, las nuevas tendencias y maneras de 

adquirir productos o servicios y las comodidades de pago que ofrecen, pero nos debemos 

preguntar cómo hacemos para que nuestros clientes nos escojan, se mantengan fieles a 

nosotros y como establecer un factor diferencial en mi compañía? Kaufman define que el 

servicio es actuar con el fin de crear valor para otra persona, partiendo de esta premisa las 

Gerencias de las Mipymes en Colombia deben implementar un modelo de gestión de 

servicio de alto nivel que les sirva como guía para mejorar la calidad del servicio y que sea 

un factor diferenciador para su Mipyme entre todos sus competidores y con el cual logre 

que el cliente se fidelice. 

Las Mipymes para generar un manejo correcto al  “servicio inspirador” debe realizar la   

implementación completa del módulo de gestión, teniendo en cuenta: 

I. ¿POR QUÉ? 

 

Se debe trasladar la visión a la creación de un nuevo enfoque en cuanto al servicio, 

se propone a las organizaciones que el servicio no sea una política, que se vuelva 

una cultura y un foco común en la organización, Es la curiosidad de escuchar 
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atentamente y de valorar a los demás, un compromiso para tomar acción y crear 

valor. El servicio inspirador debe lograr transforma a las personas principalmente, 

equipos dinámicos  y a las compañías.  

Realizar una autoevaluación de las cualidades, los objetivos que tiene planteados 

cada persona o como equipos funcionales, de esta manera se encuentra la actual 

cultura de servicio. Todas las organizaciones son diferentes, en atributos, historia de 

servicio, expectativas de los clientes, competencia y regulaciones de la industria, 

pero existe una estrategia para implementar un servicio de cultura inspirador que 

funciona en todas las empresas. 

II. LIDERA 

 

Se debe crear la motivación suficiente para que cada uno de los coordinadores de 

los procesos tomen el liderazgo, lo cual debe estar amparado por sus jefes 

inmediatos los cuales deben tener una mente abierta y siempre estar dispuestos a 

capacitar, orientar, enseñar y finalmente a confiar en cada miembro de su equipo. 

Es necesario crear un ambiente donde cada miembro del equipo pueda liderar, de 

arriba abajo, de abajo arriba y en cada posición de la organización. 

Un verdadero líder del servicio no solo debe exigir al departamento un mejor 

desempeño, un líder debe ser capaz de crear un ambiente donde brinde la 

oportunidad a cada persona de liderar en diferentes posiciones, de manera vertical y 

horizontal. El líder debe transformar la cultura y sacar de la monotonía y la zona de 

confort a los miembros del equipo y volverlos comprometidos, profesionales 

enérgicos que compartan la filosofía y el foco de la organización. 

La mejor enseñanza es la que se brinda con el ejemplo, las personas en todos los 

niveles no se comprometerán en darle una visión de servicio a menos que sus líderes 

no la vivan también. 
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Las reglas de oro en el liderazgo del servicio son: 

 Declara el servicio como una prioridad 

 Sé un gran modelo a seguir 

 Promueve un lenguaje común del servicio 

 Empodera a tu equipo 

 Elimina los obstáculos para un mejor servicio 

 Mantén el foco y el entusiasmo 

 

III. CONSTRUYE 

 

La arquitectura con la cual se lograra el éxito del modelo de gestión “servicio 

inspirador”  se dará por los siguientes pilares:  

 

El Lenguaje común del servicio debe permitir una comunicación eficaz tanto de 

manera interna como externa, una conexión de la comunicación de una forma 

asertiva. 

 

Una visión comprometida del servicio, la gerencia debe motivar a todos los 

miembros de la compañía de el por qué es importante tener un foco de servicio 

como factor diferenciador de la compañía. 

 

El reclutamiento del servicio, al momento de buscar un nuevo integrante a la 

compañía no solo se deben evaluar los conocimientos técnicos, se deben evaluar y 

medir su capacidad de servicio con la finalidad  que esté alineado con la visión de 

servicio y el foco. 

 

En la Orientación del servicio consiste en mantener al equipo actualizado, 

informado, motivado, involucrado y dispuesto con el enfoque de crear una nueva 

cultura de servicio. 
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La Comunicación del servicio debe llegar a todas las personas con información 

verídica y confiable, significa hacer la promoción  de mi nueva cultura de servicio a 

través de los diferentes canales de comunicación de los cuales dispone la 

organización. 

 

El reconocimiento y recompensas del servicio, es la forma de nuestros clientes de 

decirnos gracias, hiciste un buen trabajo y deseo que lo hagas de nuevo. 

Las recompensas son más efectivas cuando se utilizan reconocimientos, elogio en 

público o premio especiales, esto es lo que se denomina salario emocional.  Prestar 

un servicio a los demás requiere todo lo mejor de las personas,  y este tipo de 

esfuerzo puede ser una valiosa recompensa. 

 

La voz del cliente es importante para que los clientes tengan la opción de opinar de 

diferentes maneras, a manera de reclamo o elogio, de esta forma se debe establecer 

la estrategia para mejorar la calidad del servicio, lo cual puede aumentar los 

ingresos y disminuir los costos.   Todo el personal de la organización debe tener la 

capacidad de atender cualquier tipo de solicitud y dar una respuesta excelente y 

apropiada a la situación.  

 

Las medidas y métrica del servicio, nos ayudan a definir qué es lo importante para 

nuestros consumidores ayudándonos a prestar mayor atención a ello, diseñar nuevas 

estrategias y así generar resultados positivos. Nuestro personal debe conocer en todo 

momento cuales son los indicadores que miden su desempeño, el porqué de los 

mismos y cuál es la manera correcta de alcanzar esas metas. 

 

Un adecuado proceso para el mejoramiento del servicio es vital para garantizar el 

mejoramiento continuo y contribuye a que las actividades sean canalizadas hacia la 

misma meta elevando los niveles de participación de los vinculados en el proceso; 

una de las estrategias clave a utilizar en este proceso es el aprovechamiento de las 

tecnologías ya que estas aportan mucho al momento de reducir los errores y mejorar 

la eficiencia reduciendo el tiempo de servicio. 
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La recuperación y garantías del servicio es un paso muy importante en el camino al 

servicio excepcional al cliente, este consiste en no culpar y avergonzar a nuestros 

colaboradores cuando algo sale mal y se recibe una queja sino por el contrario,  

tomarlo como una oportunidad de sobrepasar las expectativas del cliente y crear una 

percepción de servicio sorprendente dando solución a los problemas de una manera 

óptima y rápida. 

Empresas como Xerox han implementado la estrategia de enviar empleados a sus 

clientes con propósito específico de detectar problemas y al destacar a quienes 

logran resolverlos ha conseguido que sus trabajadores en lugar de sentirse 

intimidados por las quejas y procurar esconderlas, den una pronta solución creando 

una completa satisfacción en el cliente. 

Por otra parte las garantías deben ser flexibles y significativas para que sean 

eficaces y hallan clientes satisfechos, el mejor momento para lanzar una garantía de 

servicio inspirador es cuando estés dispuesto a alcanzar la perfección pero no lo 

hayas hecho todavía. 

 

El benchmarking del servicio nos invita a descubrir y aplicar las buenas prácticas de 

otras compañías y aplicarlas en la tuya, el benchmarking no consiste en espiar, solo 

en imitar y complementar las estrategias utilizadas por los otros en la búsqueda del 

mejoramiento del servicio y convertirlo en el punto de partida para mejorar el 

propio.  

 

Ser modelo a seguir del servicio consiste en poner en práctica lo que se predica  con 

acciones personales  y poderosas, sin tener miedo al cambio y teniendo en cuenta 

que el cliente es nuestro supervisor final. 

 

IV. APRENDE 

 

Aprender requiere práctica, para todos es claro que hay una gran diferencia entre la 

teoría y la práctica; cuando estudiamos un proceso, llegamos a creer que estamos 
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totalmente preparados para llevarlo a cabo pero cuando empezamos a ejecutar nos 

enfrentamos a los fracasos, y por qué? Lo que logra que un proceso sea exitoso es la 

práctica y la pasión que se le imprime; existen 4 categorías que describen  a los 

equipos en referencia al servicio inspirador: 

Los que no hacen nada, son aquellos que consideran que el servicio es irrelevante o 

que concierne solo a los demás, no hacen esfuerzo alguno por elevar sus niveles de 

servicio y pueden llegar a convertirse en un obstáculo en la consecución de esta 

meta. 

Los de labios para fuera, son quienes aparentan estar comprometidos con el fin de 

tener felices momentáneamente a los clientes y la organización pero al final del 

ejercicio no cumplen sus promesas y el trabajo termina delegándose a otros con un 

corto tiempo para cumplir las expectativas del consumidor. 

 Los entrenadores de procesos, dedican mucho tiempo y dinero en el estudio de la 

teoría para el mejoramiento de los procesos, pero la falta de práctica les impide 

materializar esta información en procedimientos eficaces y exitosos. 

Los educadores de servicios, son capaces de adaptarse a la evolución de los 

requerimientos con facilidad y de reinventar sus procesos involucrando a los demás 

miembros del equipo en el camino e incitándolos a adquirir nuevas habilidades que 

los ayuden a sobrepasar los cambios de forma exitosa. 

 

Así como los equipos tienen categorías, el servicio que los mismos prestan también 

puede clasificarse en niveles de servicio propuestos de la siguiente manera: 

Criminal: Rompe la promesa de servicio y transgrede las expectativas mínimas. Los 

clientes no solo optan por no regresar sino que se aseguran de divulgarlo. 

Básico: Decepcionante, es lo mínimo, lento, tardío, incompleto y poco amable. Es 

probable que el cliente no se queje pero no te recomendará y tampoco regresará. 
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Esperado: No es nada especial. Los clientes pueden volver pero solo si NO tienen 

una mejor opción. Este nivel no asegura ninguna lealtad. 

Deseado: Es aquello que el cliente preferiría.  El servicio deseado hace que la gente 

regrese, pues le da lo que valora tal como ella lo desea. 

Sorprendente: Es algo especial, semejante a un regalo inesperado. El cliente siente 

que le han dado más de lo que esperaba haciendo que seas un individuo o una 

organización que atrae seguidores. Los clientes regresan una y otra vez y lo 

promueven. 

Increíble: Es asombroso y fantástico. La gente nunca se olvida de este nivel de 

servicio. Estas experiencias pueden ser compartidas con entusiasmo por los clientes, 

e incluso llegar a ser reconocidas por los colegas o el entorno de negocios. 

Ya que todo servicio se presta en una secuencia, es decir,  una serie natural de 

momentos que incluye un comienzo, un intermedio y un fin; según el nivel de 

servicio que se ofrezca al cliente, en este se empezaran a formar unos puntos de 

percepción. 

Por otra parte, la clave para toda sociedad exitosa es que ambas partes den y reciban 

un  mayor valor.  Esto aplica a clientes, colegas, parejas y profesiones, pero quien lo 

hace primero? Para esto podemos basarnos en los pasos del ciclo de servicio, 

primero, explora un valor nuevo y más grande, después, acuerda con promesas 

mutuas, procede a entregar lo que prometiste cumplidamente para al final asegurar 

la fidelidad del cliente. 

Para considerarse un completo campeón del servicio, es fundamental asumir la 

responsabilidad personal, hay que tener claro primero, que culpar a los demás no 

ayuda en nada y que sentirse incomodo por lo que ha salido mal no contribuye a que 

esto mejore, para lograr esto es necesario utilizar alguno de los cinco estilos de 

servicio; dirección, producción, educación, motivación o inspiración. 
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V. CONDUCE  

 

La cultura de cada organización es única y la manera de implementar un servicio 

inspirador será exclusiva para cada organización, sin embargo se puede tomar como 

base el modelo planteado por Kaufman; para ello se puede iniciar por el 

alineamiento del liderazgo,  los miembros del equipo de liderazgo deben estar 

alineados entre si ya que se requiere un compromiso desde arriba.  

 

El siguiente paso es la creación del Comité para la dirección de la cultura de 

servicio, este debe ser multidisciplinar, el cual será el encargado de planear y 

orientar este proyecto.  Los miembros deben representar las preocupaciones e 

interés de cada persona en la organización.   

 

La creación y autoevaluación de los doce pilares de la cultura de servicio en la 

organización nos sugiere no hacer todo lo que se vean tan rápido como pueda. 

También se debe procurar que los miembros del equipo tengan acceso a educación 

accionable en el servicio ya que esta pide a cada persona que ponga el nuevo 

aprendizaje en acción y requiere el apoyo pleno de todos los directivos y líderes. 

 

Por último se debe poner en marcha el piloto del sistema y proceso de integración el 

cual mostrara si se cumple con el objetivo de los principios del servicio inspirador: 

permear la forma en que se trabaja. 
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CONCLUSIÓN 

 

 

El modelo de gestión “servicio inspirador” es un espacio abierto para la innovación 

continua y la experiencia de tener un compromiso con los diferentes clientes, y llega a 

convertirse en un estilo de vida para quienes deciden ponerlo en práctica. El modelo debe 

integrar a empresas, comunidades y hasta el mismo gobierno cuando se quiere sacar adelante 

un país. 

Es una táctica que se debe implementar desde el punto de vista personal hasta el 

empresarial y/o corporativo, con la finalidad de obtener mayor participación en el mercado, 

o simplemente para adquirir lo que deseas. Es una estrategia que nos ayudara a cambiar como 

personas y a entregar mejores resultados en todos los aspectos de la vida cotidiana. 

El modelo de gestión “servicio inspirador” para las Mipymes se debe implementar 

para lograr como resultado un factor diferenciador de sus competidores y lograran cultivar la  

fidelidad de todos sus clientes. 
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