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Definición calidad de servicio: el factor clave para lograr un alto nivel de calidad en el servicio es igualar o sobrepasar las expectativas que el cliente tiene respecto al servicio. ...  Desde la óptica de  las percepciones de los clientes, puede ser definida como: la amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones. (pag 21)





Factores que influyen en las expectativas: En primer lugar, lo que los usuarios escuchan de los otros usuarios ( comunicación boca-a-oido)... en segundo lugar, las expectativas de los usuarios mostraban variaciones dependiendo de sus características y circunstancias individuales, lo que sugiere que las necesidades personales de los clientes pueden condicionar sus expectativas.....en tercer lugar, la extensión de las experiencias que se han tenido con el uso de un servicio puede influir en el nivel de las expectativas del cliente,.....en cuarto lugar, la comunicación externa de los proveedores del servicio juega un papel clave en la conformación de las expectativas del cliente. Dentro del concepto de comunicación externa incluimos una variedad de mensajes, directos e indirectos, que emiten las empresas de servicios dirigidos a los clientes... Un factor que influye en las expectativas y que subyace en la influencia general de la comunicación externa es el precio. Este factor juega un importante papel en ajustar las expectativas, particularmente a los clientes potenciales de un servicio. (pag 22)





Dimensiones de la calidad de servicio: Se identificaron diez criterios generales o dimensiones y las llamamos elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesía, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicación y comprensión del cliente.


Tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y material de comunicación.


Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.


Capacidad de respuesta: Disposición de ayudar a los clientes y proveedores de un servicio rápido.


Profesionalidad: Posesión de las destrezas requeridas y conocimientos de la efecución del servicio.


Cortesía: Atención, consideración, respecto y amabilidad del personal de contacto.


Credibilidad: Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se provee.


Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.


Accesibilidad: Accesible y fácil de contactar.


Comunicación: Mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje que puedan entender, así como escucharles.


Comprensión del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades. (pag 23 – 25)





SERVQUAL: comprende dos secciones: la primera, dedicada a las expectativas, contiene 22 declaraciones dirigidas a identificar las expectativas generales de los usuarios en relación al servicio y, una sección dedicada a las percepciones, que se estructura en función de 
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Clave para un servicio excelente “La clave radica en un genuino liderazgo de servicios en todos los niveles de la organización, que sea capaz de transmitir la dirección y la inspiración necesarias para mantener y potenciar el compromiso entre los servidores” (pág 4)





La calidad ofrece ventajas competitivas de dos formas: A corto plazo, la calidad superior permite incrementar los beneficios por la vía del aumento de los precios. A largo plazo, la calidad superior en términos relativos constituye el camino más efectivo para que una empresa crezca. La calidad produce tanto una expansión de los mercados como una mayor participación de los mercados como una mayor participación de mercado. (pág 10)





La calidad del servicio produce beneficios porque crea verdaderos clientes: clientes que se sienten contentos al seleccionar una empresa después de experimentar sus servicios, clientes que utilizarán la empresa de nuevo y que hablarán de la empresa en términos positivos con otras personas. (pág 11)





Los competidores ofrecen los mismos servicios y un diferente servicio (pág 12)





El valor (de las ofertas) está representado por “la evaluación global que hacen los consumidores respecto a la utilidad de un producto, según su percepción de lo que reciben y de lo que les es dado” (pág 12)





Los servicios son básicamente intangibles. Ya que son prestaciones y experiencias más que objetos, se hace sumamente difícil establecer especificaciones precisas para su elaboración que permitan estandarizar su calidad. Segundo, los servicios (principalmente los que requieren mucha colaboración humana) son heterogéneos por lo general, la prestación varía de un productor a otro, de un usuario a otro y de un día a otro. Tercero, la producción y el consumo de muchos servicios son inseparables. En términos generales, la calidad de los servicios se produce durante su entrega o prestación (usualmente como fruto de la interacción entre cliente y proveedor). (pág 17 y 18)
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La combinación de 22 declaraciones para medir la percepción de calidad. (pag 27)





Por análisis estadísticos se llegaron a las 5 dimensiones de SERVQUAL:


Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y material de comunicación.


Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.


Capacidad de respuesta: Disposición y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rápido.


Seguridad: Conocimientos y atención mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza.


Empatía: Atención individualizada que ofrecen las empresas a sus consumidores. (pág 29 - 30)
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