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Introducción

El presente documento Reúne una serie de reportes de lectura elaborados de manera individual con el propósito de profundizar en conceptos dentro del marketing de servicios. El objetivo principal de esta actividad es fortalecer mi comprensión teórica y analítica de temas que resultan esenciales para mi formación. Cada lectura seleccionada y analizada responde a la necesidad de integrar conocimientos que me permitan desarrollar competencias para la elaboración de diagnósticos, estrategias y propuestas dentro del área de mercadotecnia.
La organización de los reportes se realizó siguiendo un orden que facilite el entendimiento propio, a la hora de volver a leerlos. 
En primer lugar, se abordaron conceptos estratégicos como el Bief y la segmentación que constituyen la base del diseño en la elaboración de cualquier acción en marketing, posteriormente incluí herramientas de análisis y diseño de experiencias como el Customer journey map y el Service blueprint que permiten comprender y mejorar los procesos de interacción entre el cliente y las empresas. Luego incorpore temas asociados al control y evaluación del desempeño tales como los KPIs y SLAs junto con modelos de mejoras continuas como lo es el PDCA. Finalmente se integre conceptos clave como el Plan de marketing que articula y unifica los conocimientos previos en un documento estratégico
El aprendizaje que obtuve en el desarrollo de esta actividad fue amplio ya que me permitió fortalecer la capacidad para poder interpretar conceptos, identificar conexiones entre distintos temas y así poder comprender su utilidad dentro de la práctica. Cada lectura me ofreció una visión más clara y profunda sobre las herramientas que componen el trabajo de un mercadólogo, así como las implicaciones de cada una.










UNIDAD 1.










	Tema:
	Brief publicitario




	Ficha de la fuente de información.

	No. 1
	Libro. 14ª edición. Fundamentos del Marketing
 

	Palabras claves., Brief comunicación, estrategia, publicidad.


	Referencia APA.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Fundamentos de marketing (14.ª ed.). Pearson.

	RESUMEN 

	
El Brief publitario es un documento que guia el proceso creativo de una campaña. Kotler señala que su funcion es comunicar claramente al equipo creativo los objetivos, el publico meta, los beneficios claves del producto y el mensaje central. Un Brief bien estructura ayuda a mantener coherencia entre la estrategia de marketing y la ejecucion creativa, evitando errores o desviciones conceptuales. Tambien permite identidicar el posciconameiento desado, en tono del mensaje y las razones por las que el consumidor debe de elegir la marca.









	Texto (Pag. 389- 392)


	
1. “ La preparación de un buen Brief creativo es esecnial para asegurar que los mensajes publicitarios se alinen con la estrategia de marketing de la empresa (Kotler & Amstrong, 2012, p.389)

2. “ El Brief debe proporcionar a los creativos una comprension clara del publico objetivo y el pocisionameiento deseado” (Kotler & Amstrong, 2021, p.392)


	

	Prontuario

	
1. EL Brief funciona como una guía que orienta a los creativos para desarrollar mensajes coherentes con los objetivos de marketing. Resume al público, beneficios y posicionamiento buscado, evitando que la campaña se aleje de la estrategia.









	Tema:
	Costumer Journey Map




	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Libro 6ª edición. Marketing de servicios 
 

	Palabras claves., Experiencia del cliente, recorrido, puntos del contacto.


	Referencia APA.
Zeithaml, V., Bitner, M. J., & Gremler, D. (2014). Marketing de servicios (6.ª ed.). McGraw-Hill.

	RESUMEN 

	
El costumer Journey Map es una herramienta que permite visualizar el recorrido completo del cliente desde el primer contacto con la marcha hasta la etapa posterior al consumo. Zeithaml, Bitner y Gremler destacan que este mapa ayuda a identificar los momentos clave de interacción, así como las emociones, necesidades y expectativas que vive el cliente en cada etapa. El CJM permite dectar fallas en el servicio, oportunidades de mejora y áreas donde la empresa puede diferenciarse mediante la experiencia del cliente.
Los autores explican que el proceso incluye estapas de búsqueda, evalucion, compra, consumi y posconsumo. Además, resaltan que los clientes no experimentan estas etapas de forma lineal, sino como un proceso emocional influenciado por la calidad de servicio, los tiempo de espera y la percepcion del valor recibido.






	Texto (Pag. 115- 118)


	
1. “El mapeo del recorrido del cliente permite a las empresas comprender la experiencia completa del consumidor, no solo los puntos aislados de servicio” (Zeithaml et al., 2014, p. 115).
2. “Identificar los momentos de verdad es crucial para mejorar la calidad del servicio” (Zeithaml et al., 2014, p. 118).


	

	Prontuario

	1. El CJM es una herramienta que muestra las etapas y emociones del cliente con la empresa. Permite detectar fallas y oportunidades para mejorar la experiencia del servicio de forma integral.

















UNIDAD 2.










	Tema:
	Segmentación, mercado objetivo y posicionamiento



	Ficha de la fuente de información.

	No. 1
	Libro Dirección del Marketing.
 

	Palabras claves., Segmentación, mercado meta, posicionamiento.


	Referencia APA.
Kotler, P., & Keller, K. (2016). Dirección de marketing (15.ª ed.). Pearson.

	RESUMEN 

	
Kotler y Keller explican que la segmentación consiste en dividir el mercado en grupos con caracterisitcas similares. Posteriormente, la empresa selecciona al mercado objetivo, es decir, los segmentos a los que dirigirá sus esfuerzos. Finalmente, el pocisionamiento define la forma en que la marca quiere ser percibida frente a la competencia. Estos tres elementos trabajan juntos para lograr un estrategia de markting clara y enfocada, que permita ofrecer propuestas de valor diferenciadas.




	Texto (Pag.240- 252)


	
1. “Las empresas deben identificar segmentos de mercado con necesidades y comportamientos similares para poder atenderlos eficazmente.” (Kotler & Keller, 2016, p. 240).
2. “El pocisionamiento busca ocupar un lugar distintivo en la mente del consumidor” (Kotler & Keller, 2016, p. 252).


	

	Prontuario

	1. Segmentar permite dividir el mercado; elegir el mercado define a quién se dirige la empresa; y el posicionamiento determina cómo quiere ser recordada la marca frente a sus competidores.



















	Tema:
	Blueprint de Servicios




	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Libro 6ª edición. Marketing de servicios 
 

	Palabras claves., Blueprint, diseño del servicio, mapa operacional.


	Referencia APA.
Lovelock, C., & Wirtz, J. (2011). Marketing de servicios (7.ª ed.). Pearson.

	RESUMEN 

	
El service Blueprint es un diagrama que muestra visualmente el proceso de un servicio, distinguiendo entre acciones del cliente, interacciones visibles y procesos internos. Lovelock afirma que este mapa permite idenficar fallas y areas de mejora, tambien ayuda a coordinar los procesos y roles del personal derl servicio mas consistente y eficiente. 




	Texto (Pag. 231- 233)


	
1.“El Blueprint permite representar de forma clara los componentes visibles e invisibles del proceso de servicio.” (Lovelock & Wirtz 2011, p. 231).

2. “Resulta fundamental para detectar fallas en la entrega del servicio. Lovelock & Wirtz, 2011, p. 233).


	

	Prontuario

	1. El Blueprint detalla todas las actividades visibles e internas del servicio, permitiendo detectar problemas y mejorar la eficiencia del proceso.
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	Tema:
	Service recovery




	Ficha de la fuente de información.

	No. 1
	Libro. Marketing de Servicio
 

	Palabras claves., Recuperación, quejas, fallas del servicio.


	Referencia APA.
Zeithaml, V., Bitner, M. J., & Gremler, D. (2014). Marketing de servicios (6.ª ed.). McGraw-Hill.

	RESUMEN 

	
La recuperación del servicio se refiere a las acciones que una empresa toma despues de que ocurre una falla en el servicio, con el fin de restablecer la satisfacción del cliente. Zeitham exolica que la recuperación efectiva puede convertir una mala experiencia en una oportunidad para fortalecer la relación cpn el cliente.
Este proceso incluye escucha activa, la compensación, la solucion rapida del momento y la empatia personal. 
Los autores también señalan que los clientes juzgan la recuperación persibida, que incluye la justicia distributida, prodeecimentalmente y de interacción. Ademas, una recuperación adecuada puede aumentar la lealtad del cliente, mientras que una recuperación deficiente agrava aún más la insatisfacción.






	Texto (Pag. 202- 205)


	
1.“Una excelente recuperación del servicio puede convertir un fracaso en una oportunidad para reforzar la lealtad del cliente” (Zeithaml et al., 2014, p. 202).

2. “La injusticia persibida influye diractamente en la evaluación que el cliente hace de la recuperación” (Zeithaml et al., 2014, p. 205).


	

	Prontuario

	1. La recuperación del servicio consiste en acciones rápidas y empáticas ´para solucionar fallas, puede transformar la mala experiencia en lealtad se maneja correctamente.













	Tema:
	KPIs Y SLAs




	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Libro Marketing 
 

	Palabras claves., Indicadores, desempeños, métricas, servicios.


	Referencia APA.
Santesmases, M. (2012). Marketing: Conceptos y estrategias (6.ª ed.). Pirámide.

	RESUMEN

	
Los KPIs son indicadores que permiten medir el desempeño o servicio. Santesmases destaca que deben de ser mas claros, especificos y alineados con los objetivos. Por otro lado, los SLAs son acuerdos que definen los niveles minimos de servicio que una empresa debe cumplir. Abos elementos ayudan a gestionar la calidad y asegurar que ek desempeño sea consistente.






	Texto (Pag. 410- 416)


	
1.“Los indicadores de desempeño deben seleccionarse en funcion de los objetivos estretegicos de la organización ” (p. 410).

2.“Los KPIs permiten valorar el grado de cumplimiento de las metas propuestas” (p. 412).

3.“Los acuerdos de nivel servicio definen los compromisos basicos que deben respetar las partes involucradas” (p.415).

4. .“Un SLA bien formulado establece expectativas claras para garantizar la calidad de servicio”. (p.416)


	

	Prontuario

	1. Los KPIs ayudan a medir el desempeño real frente a los objetivos del marketing, sirviendo como referencia para evaluar si las acciones implementadas están funcionando correctamente. Estos indicadores deben ser específicos y vinculados a metas reales de la organización. Por su parte, los SLAs establecen compromisos entre el proveedor y cliente, asegurando calidad en los tiempos de respuesta y en los niveles de servicio.












	Tema:
	Ciclo de mejorar PDCA




	Ficha de la fuente de información.

	No. 3
	Libro administración de la calidad.
 

	Palabras claves., PDCA, mejora continua, procesos.


	Referencia APA.
Evans, J., & Lindsay, W. (2014). Administración de la calidad (8.ª ed.). Cengage Learning.

	RESUMEN 

	
El ciclo PDCA es una metología para mejorar procesos de manera constante. Sus faces- Planear, hacer verificar y actuar- permiten implementar cambios, medir resultados y agustar estrategias. Es ampliamente utilizado en calidad, servios y operaciones. Facilita la identificación  errores, fomenta la innovación y ayuda a construir procesos más eficientes y controlados.






	Texto (Pag. 98- 99)


	
1.“El ciclo PDCA proporciona una metodología simple pero poderosa para lograr mejoras continuas en los proceso” (p. 98).

2.“La fase de planificación consiste en establecer objetivos y procesos necesarios para obtener resultados” (p. 99).


	

	Prontuario

	1. El PDCA permite mejorar procesos al dividir la gestión en etapas ordenadas y repetitivas. Primero se planifica el cambio, luego se ejecuta en pequeña escala, después se evalúan los resultados y finalmente se ajusta el proceso para mejorarlo. Esta secuencia evita improvisaciones, fomenta decisiones basadas en datos y asegura que las mejoras se mantengan en el tiempo. Además, ayuda a detectar fallas rápidamente y a estandarizar buenas prácticas dentro de la organización.
















 







UNIDAD 4.










	Tema:
	Plan de Marketing 




	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Libro Fundamentos del Marketing.
 

	Palabras claves., Planificación, estrategia, acciones del Marketing.


	Referencia APA.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Fundamentos de marketing (14.ª ed.). Pearson.

	RESUMEN 

	
El marketing es un documento estratégico que guía todas las acciones comerciales de una empresa. 
Kotler explica que debe incluir un análisis  de la situación de los objetivos, estretgias, tácticas, presupuestos y métodos de control. Sirve para ordenar las actividades, asignar recursos y eveluar resultados. Además, el plan permite alinar los objetivos de la empresa con el mercado, anticipar problemas y coordinar todas las áreas involucradas.






	Texto (Pag. 76- 83)


	
1. “Un buen plan de marketing proporciona una guía clara para alcanzar los objetivos organizacionales” (p. 76).

2. “Debe incluir análisis de la situación, estrategias y programas de acción detallados (p. 79).

3. “El presupuesto especifica los costos esperados de las acciones planteadas” (p.83).


	

	Prontuario

	1. El plan de marketing estructura todas las acciones estratégicas de la empresa para asegurar coherencia entre los objetivos y las acciones. Define qué se hará, cómo se hará, con que recursos y cómo se medirá el desempeño
















Conclusión
La elaboración de estos reportes de lectura me permitió integrar y comprender de manera más profunda los conceptos fundamentales del marketing de servicio. Cada tema analizado contribuyó a una construcción de una visión más amplia y estructurada del papel que desempeñan las herramientas estratégicas, operativas y analíticas dentro de la gestión profesional.
Este trabajo también evidenció la relevancia de la lectura y el análisis reflexivo como medios para fortalecer competencias académicas y profesionales. En conjunto la actividad me ayudo a consolidar un aprendizaje alineado a los objetivos de la materia reafirmado la importancia de seguir construyendo conocimientos de manera estratégica.
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