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[bookmark: _Toc214138120]Introducción

La materia de Mercadotecnia de Servicios es clave en nuestra formación, ya que permite comprender cómo se analizan y mejoran las experiencias que viven los clientes. Durante el semestre agosto–diciembre 2026 elaboramos varios reportes de lectura que sirvieron para entender los conceptos fundamentales del servicio. Este documento, Apuntes de Mercadotecnia de Servicios, reúne dichos reportes como evidencia del análisis teórico que apoyó el proyecto final.
Los contenidos se organizaron en cuatro unidades. La Unidad 1 aborda los conceptos básicos del servicio y sus características. La Unidad 2 se centra en la mercadotecnia aplicada, incluyendo segmentación, mercado objetivo, posicionamiento y Service Blueprinting. La Unidad 3 analiza la calidad del servicio, la recuperación y la mejora continua. Finalmente, la Unidad 4 explica las modalidades del marketing de servicios, así como temas como omnicanalidad, lealtad y CRM.
Esta actividad permitió aplicar lo aprendido y reconocer la importancia de identificar necesidades del cliente y evaluar su experiencia. Aunque hubo desafíos por el tiempo limitado para obtener información, se resolvieron con la consulta de fuentes adicionales y una mejor organización. En conjunto, esta experiencia fortaleció habilidades de análisis, planeación y gestión, esenciales para el desarrollo profesional en mercadotecnia.















INVESTIGACIÓN DOCUMENTAL




[bookmark: _Toc214138121]Unidad 1: El servicio. Perspectivas generales
1.1 Los servicios. 
1.1.1 Naturaleza del servicio (intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad, perecibilidad). 
1.1.2 Momentos de verdad. 
1.1.3 Lógica dominante del servicio. 
1.1.4 7Ps ampliadas.
Realicé esta actividad de forma individual, trabajando de manera autónoma en cada uno de sus elementos.
	Tema:
	Las 7Ps del Marketing de Servicios



	Ficha de la fuente de información.

	No. 1
	Google académico
 

	Palabras claves. Marketing de servicios, 7Ps, mezcla ampliada, servicios, gestión de clientes.


	Referencia APA.
Lovelock, C., & Wirtz, J. (2011). Marketing de servicios: Personal, tecnología y estrategia. Pearson Educación.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	
El texto aborda la mezcla ampliada de marketing para servicios, conocida como las 7Ps: producto, precio, plaza, promoción, personas, procesos y evidencia física. Los autores explican que, a diferencia de los productos tangibles, los servicios requieren considerar factores adicionales relacionados con la experiencia del cliente, como la interacción con el personal, la consistencia de los procesos y los elementos físicos que rodean el servicio. Asimismo, el artículo destaca que la correcta gestión de estas siete variables permite mejorar la percepción del cliente, aumentar la calidad del servicio y fortalecer la competitividad en mercados altamente cambiantes.




	Texto (literal con número de página)


	Introducción
El artículo presenta la ampliación de la mezcla de marketing tradicional, mostrando cómo las 7Ps permiten gestionar la prestación de servicios con mayor precisión. Esta perspectiva reconoce que los servicios son intangibles, variables e inseparables del proveedor, por lo que requieren herramientas adicionales para asegurar una experiencia satisfactoria. Los autores detallan cada una de las Ps y su relación con la calidad del servicio y la toma de decisiones estratégicas dentro de las organizaciones.
[bookmark: _Toc214137669][bookmark: _Toc214138122]Resultados
El análisis del artículo destaca que la administración adecuada de las 7Ps permite diseñar experiencias más coherentes para el cliente. La evidencia muestra que las organizaciones que incorporan la dimensión humana, la estandarización de procesos y el manejo de la evidencia física obtienen mejores niveles de satisfacción y fidelización. También se concluye que las empresas deben adaptar su mezcla de marketing según el tipo de servicio y el perfil del cliente para mantener su competitividad


	

	Prontuario

	
El artículo señala que las 7Ps amplían la visión del marketing al incluir elementos clave en la prestación de servicios, como las personas, los procesos y el entorno físico. Explica que estos factores influyen directamente en la forma en que el cliente evalúa la calidad del servicio. También resalta que la correcta gestión de estas siete variables contribuye a estandarizar la experiencia, reducir errores y construir relaciones de confianza con los usuarios.





Formato elaborado por el Dr. Agustín Manig Valenzuela y utilizado sólo para fines académicos.

[bookmark: _Toc214138123]Unidad 2: Mercadotecnia aplicada a los servicios
2.1 Segmentación objetivo y posicionamiento. 
2.2 7Ps en servicios (personas, procesos, evidencia física). 
2.3 Distribución de servicios. 2.4 Pricing y gestión de la demanda. 
2.5 Service Blueprinting
	Tema:
	Pricing y gestión de la demanda en servicios



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Google académico
 

	Palabras claves. Pricing en servicios, gestión de la demanda, estrategias de precios, capacidad, variabilidad del servicio.

	Referencia APA.
Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2018). Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm. McGraw-Hill Education.

	RESUMEN 

	El texto explica que la fijación de precios en los servicios depende de factores distintos a los de los bienes tangibles debido a su intangibilidad, variabilidad y carácter perecedero. Los autores señalan que el pricing debe considerar la percepción del cliente, los costos del servicio, la competencia y la capacidad disponible. Además, se analiza la gestión de la demanda como un proceso para equilibrar la oferta del servicio con los periodos de alta y baja afluencia, mediante técnicas como precios dinámicos, segmentación de tarifas y promociones estratégicas. El objetivo central es maximizar el uso de la capacidad sin comprometer la calidad del servicio.



	Texto 

	 “El precio en los servicios debe reflejar no solo los costos operativos, sino también la percepción de valor que tiene el cliente sobre la experiencia ofrecida” (Zeithaml et al., 2018, p. 215).
“Debido a que los servicios no pueden almacenarse, la gestión de la demanda se convierte en una herramienta esencial para equilibrar periodos de alta y baja afluencia” (p. 228).
 “Las estrategias de precios diferenciales permiten a las empresas optimizar la capacidad, incentivar el uso en horas valle y maximizar los ingresos en momentos de mayor demanda” (p. 233).

	Prontuario

	El texto explica que fijar precios en servicios debe basarse tanto en los costos como en el valor que el cliente percibe. Destaca que, debido a la imposibilidad de almacenar los servicios, es necesario equilibrar estratégicamente la demanda mediante técnicas como precios diferenciados y promociones selectivas. Asimismo, señala que estas acciones ayudan a mejorar el uso de la capacidad, reducir la saturación y ofrecer una experiencia más consistente para los usuarios



Formato elaborado por el Dr. Agustín Manig Valenzuela y utilizado sólo para fines académicos
[bookmark: _Toc214138124]Unidad 3: Función estratégica de la calidad en la prestación de servicios
3.1 Modelos de calidad (Gaps, SERVQUAL) Kano, NPS/CSAT/CES. 
3.2 Service recovery. 
3.3 KPls, SLAs. 
3.4 Mejora continua (PDCA)
	Tema:
	Service Recovery



	Ficha de la fuente de información.

	No. 3
	Google académico
 

	Palabras claves. Service recovery, recuperación del servicio, fallas del servicio, satisfacción del cliente, estrategias de compensación.

	Referencia APA.
Michel, S., Bowen, D., & Johnston, R. (2009). Why service recovery fails: Tensions among customer, employee, and organization. Journal of Service Management, 20(3), 253–273.

	RESUMEN 

	El artículo analiza por qué las estrategias de recuperación del servicio no siempre logran satisfacer al cliente después de una falla. Los autores explican que la recuperación del servicio incluye acciones como disculpas, compensaciones, soluciones rápidas y empoderamiento del personal. Sin embargo, muchos procesos fallan porque existen tensiones entre los intereses del cliente, del empleado y de la organización. El texto destaca que una buena recuperación puede incluso aumentar la satisfacción del cliente más allá del nivel original, mientras que una mala respuesta intensifica la insatisfacción y el abandono.



	Texto 

	  “Una recuperación exitosa puede convertir una experiencia negativa en un incremento significativo de la lealtad del cliente, fenómeno conocido como the service recovery paradox” (Michel et al., 2009, p. 255).
  “Muchas fallas en la recuperación ocurren porque los empleados no cuentan con suficiente autoridad para corregir el problema en el momento” (p. 260).
  “La falta de coherencia entre las políticas internas y las expectativas del cliente provoca que la respuesta a la falla sea percibida como insuficiente” (p. 266).

	Prontuario

	
El texto expone que una recuperación exitosa del servicio puede aumentar la lealtad del cliente cuando la solución es rápida, justa y brindada con empatía. También explica que muchos intentos de recuperación fallan porque los empleados carecen de autoridad para actuar y porque las políticas internas no permiten tomar decisiones flexibles. Finalmente, destaca que la falta de coherencia entre lo que espera el cliente y lo que puede ofrecer la empresa provoca que la recuperación se perciba como insuficiente


Formato elaborado por el Dr. Agustín Manig Valenzuela y utilizado sólo para fines académicos.

[bookmark: _Toc214138125]Unidad 4: Modalidades del marketing de servicios
4.1 Marketing interno, externo e interactivo. 
4.2 B2C/B2B, públicos y sin fines de lucro. 
4.3 Omnicanalidad y autoservicio digital. 
4.4 Lealtad y CRM.
	Tema:
	Omnicanalidad y Autoservicio Digital



	Ficha de la fuente de información.

	No. 4
	Google académico
 

	Palabras claves. omnicanalidad, autoservicio digital, experiencia del cliente, canales digitales, retail, integración de canales.


	Referencia APA.
Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From multi-channel retailing to omni-channel retailing: Introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of Retailing, 91(2), 174–181.

	RESUMEN 

	El artículo analiza la transición del multicanal al enfoque omnicanal, destacando la necesidad de integrar todos los puntos de contacto físicos y digitales para ofrecer una experiencia continua, coherente y personalizada al cliente. Los autores explican que la omnicanalidad permite que el usuario se desplace entre canales sin interrupciones, mientras que el autoservicio digital —como aplicaciones móviles, kioscos interactivos y plataformas web— facilita que el cliente gestione procesos por sí mismo, reduciendo tiempos de espera y mejorando la percepción del servicio. El texto señala que las empresas que adoptan estrategias omnicanal fortalecen la lealtad, aumentan las ventas y obtienen datos valiosos para mejorar la personalización.



	Texto 

	  “El enfoque omnicanal requiere una completa integración entre los canales físicos y digitales para asegurar una experiencia fluida en todos los puntos de contacto” (Verhoef et al., 2015, p. 175).
  “Las tecnologías de autoservicio digital permiten al cliente asumir un rol más activo en el proceso de servicio, reduciendo costos y mejorando la eficiencia operacional” (p. 178).
  “El comportamiento omnicanal se ha convertido en un indicador clave de lealtad y compromiso del cliente en entornos minoristas” (p. 181).

	Prontuario

	El texto explica que la omnicanalidad consiste en conectar todos los canales de una empresa para que el cliente pueda moverse entre ellos sin interrupciones. También señala que las herramientas de autoservicio digital permiten que los usuarios realicen procesos por su cuenta, mejorando la eficiencia y reduciendo los costos para la empresa. Además, destaca que estas estrategias fortalecen la lealtad del cliente y crean experiencias más completas y personalizadas.




Formato elaborado por el Dr. Agustín Manig Valenzuela y utilizado sólo para fines académicos










[bookmark: _Toc214138126][bookmark: _GoBack]Conclusión

El proceso de elaboración de los Apuntes de Mercadotecnia de Servicios permitió integrar de manera clara los conceptos fundamentales revisados a lo largo del semestre y conectarlos con su aplicación práctica. El análisis de las cuatro unidades demostró que la gestión de servicios requiere una visión integral que considere tanto los elementos estratégicos —como las 7Ps, la segmentación o los modelos de calidad— como los factores que influyen directamente en la experiencia del cliente, tales como los procesos, la recuperación del servicio y la omnicanalidad. Asimismo, el desarrollo del proyecto evidenció la importancia de enfrentar desafíos reales, adaptarse a las condiciones del entorno y emplear diversas fuentes de información para fortalecer los resultados. En conjunto, esta experiencia no solo consolidó el aprendizaje teórico, sino que también fortaleció competencias esenciales para nuestra formación como mercadólogos, orientadas al análisis, la planificación y la mejora continua de los servicios.
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