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[bookmark: _Toc214660669]Introducción

El estudio de la Mercadotecnia de Servicios es esencial para entender cómo las empresas pueden crear y mejorar experiencias adecuada para sus clientes, por eso durante este ciclo escolar agosto 2025- febrero 2026, se desarrollaron reportes de lectura que me facilito la comprensión de temas centrales en la gestión de servicios mediante apuntes de Mercadotecnia de Servicios que reúne estos trabajos para apoyar el aprendizaje y documentar el análisis teórico aplicado al proyecto final.
El contenido se dividió en cuatro unidades que reflejan el avance del curso: en la primera se presentan los fundamentos y características de los servicios; la segunda profundiza en las estrategias de mercadotecnia específicas para el sector; la tercera aborda la calidad y mejora continua; y la última explora las diferentes modalidades de marketing, enfocándose en la relación con el cliente y las nuevas tecnologías, la cual permitió poner en práctica conceptos clave como la identificación de necesidades, evaluación de experiencias y comunicación efectiva de hallazgos. Aunque enfrentamos restricciones de tiempo y acceso a la información, logramos superarlas mediante ajustes y recursos externos. Considero que esta experiencia fortaleció nuestras habilidades analíticas y organizativas, vitales para nuestro desarrollo profesional en mercadotecnia.







INVESTIGACIÓN DOCUMENTAL








[bookmark: _Toc214660670]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.
Esta actividad fue elaborada de manera individual
	Tema:
	Los servicios



	Ficha de la fuente de información.

	No. 1
	Libro de mercadotecnia de servicios 
 

	Palabras claves. Bienes, servicios, productos


	Referencia APA.

Bateson, K. D. (2013). Marketing de servicios. CENGAGE Learning.



	RESUMEN

	
El marketing de servicios se diferencia del marketing de productos por centrarse en la construcción de relaciones y en el valor intangible, con características distintivas como la intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y perecibilidad. El objetivo es satisfacer las demandas y necesidades de los clientes mediante el intercambio de servicios.



	Texto


	Debemos reconocer que la distinción entre bienes y servicios no siempre es perfectamente clara. De hecho, puede ser muy difícil, si no es que imposible, proporcionar un ejemplo de un bien o de un servicio puros. Un bien puro implicaría que los beneficios recibidos por el consumidor no contienen elementos proporcionados por el servicio. De manera similar, un servicio puro no contendría elementos tangibles. Pag.4

	

	Prontuario

	
El texto presenta la diferencia principal entre bienes y servicios es que los bienes son productos tangibles que se pueden ver, tocar y almacenar, mientras que los servicios son actividades intangibles, no se pueden tocar ni almacenar y se producen y consumen simultáneamente. Los bienes pueden transferirse y conservarse, en tanto los servicios dependen del proveedor y del cliente, variando en calidad y experiencia. Aunque ambos satisfacen necesidades humanas, la distinción entre ellos no siempre es clara, porque muchos productos combinan elementos tangibles e intangibles, dificultando encontrar ejemplos puros de uno u otro. En resumen, los bienes son objetos físicos y los servicios son acciones o procesos intangibles.












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






[bookmark: _Toc214660671]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:
	7Ps en servicios (personas, procesos, evidencia física)



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Google académico
 

	Palabras claves. 7Ps, segmentación, servicios, marketing estratégico


	Referencias

Garcíal, J. L. (2020). Modelo y estrategias de mercadoecnia . La Biblioteca.


	RESUMEN 

	La evolución de la competencia y la segmentación de mercados hacen esencial que las empresas apliquen el marketing estratégico. Esto implica desarrollar un plan integral que analice el mercado, la competencia y las necesidades del consumidor, lo que aumenta la probabilidad de alcanzar los objetivos del producto o servicio al ingresar al mercado.



	Texto 

	La evolución de la competencia, la segmentación de las empresas y de sus mercados hacen imprescindible que las organizaciones desarrollen y apliquen el marketing estratégico. De esta manera, cuando un producto o servicio que busca satisfacer una necesidad entra al mercado respaldado por un plan de marketing integral, es más probable que alcance los objetivos planteados originalmente. Pag.21

	

	Prontuario

	El texto demuestra que el marketing estratégico es un proceso de planificación a largo plazo que busca desarrollar ventajas competitivas sostenibles mediante un análisis profundo del mercado, la competencia y los clientes. Permite adaptar productos y servicios para satisfacer necesidades reales, facilitando el logro de objetivos mediante un plan integral y coherente. Este enfoque es clave para diferenciar la marca y fidelizar clientes, ya que anticipa oportunidades y ofrece soluciones a las necesidades del público objetivo, integrando todos los aspectos de la empresa para asegurar un crecimiento rentable y sostenible.




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

[bookmark: _Toc214660673]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 
 

	Palabras claves. Service recovery, empresas, servicios, clientes, recuperación (Gustafsson, 2008)

	Referencias

Gustafsson, A. (2008). ScienceDirect. Obtenido de https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296308002567


	RESUMEN 

	La gestión de quejas es un proceso importante para las empresas, ya que atender y resolver correctamente las quejas de los clientes puede transformar una experiencia negativa en positiva, fortaleciendo la fidelidad del cliente. Este proceso implica escuchar comprobadamente, analizar las causas, ofrecer soluciones adecuadas y dar seguimiento, asegurando una retroalimentación que contribuya a la mejora continua de productos y procesos, y evite la repetición de errores. Además, una gestión efectiva de quejas refuerza la calidad del servicio y mejora la imagen y competitividad de la empresa.



	Texto 


	Las fallas de servicio percibidas que experimentan los clientes son una preocupación importante para el proveedor de servicios debido a la posible influencia del resultado del servicio. La gestión de las quejas es un "momento de la verdad" crítico para mantener y desarrollar las relaciones con los clientes (Berry y Parasuraman, 1991, Dwyer et al., 1987). Una empresa que convierte una situación potencialmente negativa en una positiva es una buena recuperación del servicio, es decir, la recuperación del servicio se trata de cómo uno reacciona ante un error.

	

	Prontuario

	
El texto expone que la gestión de quejas es clave para que las empresas puedan identificar y corregir fallas en el servicio, fortaleciendo exitosamente la relación con el cliente. Atender las quejas correctamente permite convertir errores en oportunidades mediante la recuperación del servicio. Este proceso involucra la escucha activa, el análisis de las causas, la oferta de soluciones y el seguimiento, lo que mejora la calidad y previene problemas futuros. Además, gestionar las quejas aporta beneficios como el aprendizaje de errores, la mejora continua, el incremento de la lealtad del cliente y la optimización de la experiencia del usuario, contribuyendo al crecimiento y rentabilidad del negocio.



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

[bookmark: _Toc214660675]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:
	Marketing interno, externo e interactivo. 



	Ficha de la fuente de información.

	No. 4
	Google 
 

	Palabras claves. Marketing, herramienta, cliente, desempeño


	Referencias

Sharma, A. (2025). youngurbanproject. Obtenido de https://www.youngurbanproject.com/service-marketing-triangle/


	RESUMEN 

	El Triángulo del Marketing de Servicios es un modelo estratégico que conecta a la empresa, los empleados y los clientes para alinear promesas, desempeño y expectativas, logrando así una experiencia de servicio coherente y satisfactoria. Este modelo promueve un flujo continuo entre estos tres actores, lo que mejora la satisfacción y fidelización del cliente mediante una gestión integrada y armoniosa de la oferta de servicios.



	Texto 


	El Triángulo del Marketing de Servicios es una poderosa herramienta estratégica que las empresas pueden aprovechar para mejorar su oferta de servicios y crear experiencias de cliente excepcionales. Este triángulo conecta las promesas de la empresa, el desempeño de los empleados y las expectativas del cliente, asegurando que el proceso de marketing esté alineado en cada etapa. En esencia, define cómo las empresas pueden crear un flujo continuo entre todos los actores involucrados en la prestación del servicio, lo que en última instancia conduce a una mayor satisfacción y fidelización del cliente.

	

	Prontuario

	El Triángulo del Marketing de Servicios integra tres elementos clave: empresa, empleados y clientes, asegurando coherencia entre promesas, desempeño y expectativas que facilita la creación de experiencias positivas y memorables para los clientes, promoviendo una alineación y comunicación efectiva entre todos los actores. Este alineamiento conduce a una mayor satisfacción y lealtad del cliente, fortaleciendo así la competitividad de la empresa.










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










[bookmark: _Toc214660677]Conclusión
En conclusión, el estudio de la Mercadotecnia de Servicios es fundamental para comprender cómo las empresas pueden crear experiencias valiosas para sus clientes. Durante el ciclo escolar, se abordaron temas esenciales como las características de los servicios, las estrategias de marketing específicas para este sector, la importancia de la calidad y mejora continua, y las modalidades actuales del marketing enfocadas en la relación con el cliente y el uso de nuevas tecnologías. Esta experiencia ha fortalecido habilidades analíticas y organizativas necesarias para el desarrollo profesional en mercadotecnia, destacando la relevancia del marketing estratégico, la gestión efectiva de la calidad y la alineación entre empresa, empleados y clientes para lograr la satisfacción y fidelización del cliente.




Referencias
Bateson, K. D. (2013). Marketing de servicios. CENGAGE Learning.
Garcíal, J. L. (2020). Modelo y estrategias de mercadoecnia . La Biblioteca.
Gustafsson, A. (2008). ScienceDirect. Obtenido de https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296308002567
Sharma, A. (2025). youngurbanproject. Obtenido de https://www.youngurbanproject.com/service-marketing-triangle/
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