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Introducción
El estudio que aquí se presenta surge con la intención de comprender con mayor profundidad los principios fundamentales de la Mercadotecnia mediante la consulta de distintas fuentes teóricas. A través de esta investigación documental, se busca fortalecer los conocimientos adquiridos en clase y desarrollar la capacidad de analizar información, relacionar conceptos y generar una visión crítica sobre los temas revisados.
Para llevar a cabo esta actividad, se siguió un proceso organizado que incluyó la búsqueda de materiales confiables, la lectura detallada de cada texto y la identificación de los puntos más relevantes. Los contenidos fueron estructurados de forma gradual, comenzando con ideas generales y avanzando hacia conceptos más específicos, lo que permite observar cómo se articulan los distintos elementos dentro del campo de la Mercadotecnia.
A lo largo del desarrollo del trabajo, el aprendizaje obtenido fue significativo, pues permitió ampliar la comprensión de las estrategias de mercado, el comportamiento del consumidor y el papel de la información en la toma de decisiones. No obstante, también se enfrentaron ciertas limitaciones, como la disponibilidad de fuentes adecuadas y el tiempo necesario para sintetizar los aspectos esenciales de cada lectura.



A. INVESTIGACIÓN DOCUMENTAL
(Formatos de reporte de lectura)










[bookmark: _Hlk214477901]



	[bookmark: _Hlk214483159]Tema: (B) Brief y Mapa de Actores 
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.


Fecha:  30/Agosto/2025 (B)
[bookmark: _Hlk214476064]
	Ficha de la fuente de información.

	No. 1
	Fuente original (hipertexto o base de datos). 
Google Académico.
Artículo consultado: “El brief publicitario y su importancia en la planificación estratégica”
 

	Palabras claves Brief, Mapa de actores, comunicación estratégica, Marketing, Planificación
Stakeholders.

	Referencia APA. García, L. (2022). El brief publicitario y su importancia en la planificación estratégica. Revista de Comunicación y Mercadotecnia, 18(2), 45–57.
Torres, M. (2021). Stakeholder Mapping in Marketing Projects. Journal of Marketing Studies, 12(3), 30–42.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	El brief es un documento fundamental en la mercadotecnia y la comunicación, ya que reúne de manera clara y ordenada toda la información necesaria para desarrollar una estrategia, campaña o proyecto. Su objetivo es alinear al equipo creativo, al cliente y a todos los involucrados, proporcionando datos esenciales como el público objetivo, la problemática a resolver, los objetivos, el mensaje central y los lineamientos estratégicos. En resumen, funciona como una guía que orienta el trabajo y evita desviaciones durante el proceso.
Por otra parte, el mapa de actores es una herramienta que identifica a todas las personas, grupos o instituciones que influyen directa o indirectamente en un proyecto. Su finalidad es reconocer quiénes tienen poder, interés o impacto sobre la estrategia, permitiendo planear acciones de comunicación adecuadas para cada actor. Dentro de un proyecto de marketing, este mapa ayuda a entender cómo se relacionan los stakeholders, qué necesidades tienen y cómo afectan los resultados.
En conjunto, el brief y el mapa de actores proporcionan una visión estratégica completa: el brief define la ruta de trabajo y el mapa de actores muestra con quién se debe interactuar, gestionar o comunicar. Ambos facilitan una ejecución más ordenada, efectiva y alineada con los objetivos del proyecto.














Fecha:  06/Septiembre/2025 (C)
	Tema: (C) CJM v1 y Hallazgos de campo clave 
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
 “Aplicación del modelo STP en estrategias de mercadotecnia”
 “El enunciado de posicionamiento como herramienta estratégica”

	Palabras claves. Customer Journey Mapping, CJM, experiencia del cliente, hallazgos de campo, áreas de mejora, priorización de oportunidades. 

	Referencia APA.
López, R. (2021). Aplicación del modelo STP en estrategias de mercadotecnia. Revista Iberoamericana de Marketing, 9(1), 22–35.
Fernández, P. (2020). El enunciado de posicionamiento como herramienta estratégica. Journal of Strategic Communication, 15(4), 55–68.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	El Customer Journey Map (CJM) v1 es una representación inicial del recorrido del cliente a través de los diferentes puntos de contacto con una empresa o producto. Permite identificar emociones, necesidades y problemas en cada etapa, ofreciendo una visión general de la experiencia del cliente.
Los hallazgos de campo clave provienen de observaciones, entrevistas y encuestas, y sirven para detectar los momentos críticos y las áreas con mayor oportunidad de mejora. Esta información permite priorizar acciones estratégicas para optimizar la experiencia del cliente, mejorar la satisfacción y aumentar la fidelización. 


                                                                            














   Fecha:  13/Septiembre/2025 (D)
	Tema: (D) Informe corto de insights priorizados  
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 3
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
 Artículo consultado: “El uso de insights en la toma de decisiones de marketing”

	Palabras claves. Insights priorizados, Análisis del consumidor, Investigación de mercados, Decisiones estratégicas y Marketing

	Referencia APA.
Ramírez, J. (2022). El uso de insights en la toma de decisiones de marketing. Revista Latinoamericana de Investigación de Mercados, 14(2), 60–73.
Wilson, K. (2021). Prioritization of Consumer Insights for Strategic Planning. Journal of Consumer Behavior Research, 10(3), 40–52.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	Un informe de insights priorizados es un documento que organiza y presenta los hallazgos más relevantes obtenidos durante la investigación del mercado o del consumidor. Su propósito principal es identificar qué insights aportan mayor valor para la toma de decisiones estratégicas. La priorización se realiza tomando en cuenta factores como la pertinencia del hallazgo, el nivel de impacto que puede generar en el comportamiento del consumidor, la alineación con los objetivos del proyecto y la urgencia con la que debe atenderse.
Este tipo de informe permite que las empresas o equipos de marketing enfoquen sus recursos en los aspectos que realmente influyen en la percepción, necesidades y motivaciones del cliente. Al resaltar los insights más significativos, se facilita la creación de estrategias más efectivas, centradas en resolver problemas reales y en aprovechar oportunidades clave dentro del mercado.

















Fecha:  20/Septiembre/2025 (E)
	[bookmark: _Hlk214478019]Tema: (E) STP y enunciado de posicionamiento   
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
 

	Palabras claves: STP, segmentación, targeting, posicionamiento, mapa perceptual, diferenciadores, enunciado de posicionamiento.

	Referencia APA.
Valentín, J., Pérez, M., & Ramírez, S. (2024). “Plan de marketing para mejorar el posicionamiento empresarial”. Universidad, Ciencia y Tecnología, 27(120), 104‑113.
https://ve.scielo.org/pdf/uct/v27n120/25423401-uct-27-120-104.pdf?

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	El modelo STP ayuda a crear estrategias de marketing más efectivas. Primero, la empresa segmenta el mercado en grupos con características similares. Luego selecciona el target o público objetivo que quiere atender. Finalmente, define el posicionamiento, es decir, cómo quiere que el consumidor perciba su producto frente a la competencia.
El enunciado de posicionamiento resume esta idea en una frase clara que indica para quién es el producto, qué necesidad resuelve y qué lo hace diferente. Su función es guiar la comunicación y mantener una identidad coherente de la marca.



Fecha:  27/Septiembre/2025 (F)
	Tema: (F) Matriz 7Ps     
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
“El modelo de las 7 Ps y su aplicación en el marketing de servicios”

	Palabras claves: Matriz 7Ps, marketing de servicios, propuesta de valor, estrategia de precio, canales de distribución, mix de comunicación, procesos, personas.

	Referencia APA.
Hernández, L. (2020). El modelo de las 7 Ps y su aplicación en el marketing de servicios. Revista de Estrategias Comerciales, 5(2), 80–93.
Campbell, S. (2021). Extended Marketing Mix: A Strategic Approach. International Journal of Service Marketing, 17(3), 25–40.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	La matriz de las 7 Ps es una herramienta estratégica del marketing que amplía el marketing mix tradicional. Incluye siete elementos clave que permiten planear, analizar y mejorar la experiencia del cliente, especialmente en empresas de servicios. Las primeras cuatro Ps producto, precio, plaza y promoción se enfocan en el intercambio básico entre empresa y consumidor. Las tres Ps adicionales es personas, procesos y evidencia física y se integran para mejorar la calidad del servicio y la percepción del valor ofrecido.
Este modelo ayuda a comprender de forma integral cómo cada decisión de la empresa influye en la satisfacción del consumidor. Gracias a esta matriz, es posible diseñar estrategias más completas que no solo consideren el producto y su comercialización, sino también la atención, la operación interna y los elementos tangibles que refuerzan la credibilidad de la marca. En conjunto, las 7 Ps permiten construir propuestas de valor más sólidas y coherentes con las necesidades del mercado.
















Fecha:  04/Octubre/2025 (G)
	Tema: (G) Blueprint v1    
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
 “El Service Blueprint como herramienta para mejorar la experiencia del cliente”

	Palabras claves: Blueprint de servicios, Service blueprint, Diseño de servicios, Customer journey, Procesos y Experiencia del cliente.

	Referencia APA.
Martínez, A. (2021). El Service Blueprint como herramienta para mejorar la experiencia del cliente. Revista Iberoamericana de Gestión de Servicios, 9(1), 50–63.
Bitner, M., Ostrom, A., & Morgan, F. (2008). Service Blueprinting: A Practical Framework for Service Design. Journal of Marketing, 72(1), 35–54.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	El blueprint de servicios es una herramienta visual que detalla, paso a paso, cómo se entrega un servicio desde la perspectiva del cliente y de la empresa. Su objetivo es mapear todas las interacciones que el usuario tiene con el servicio, así como los procesos internos, los empleados involucrados y los recursos necesarios. El modelo divide las acciones en diferentes niveles: lo que ve el cliente, lo que ocurre detrás del escenario y los procesos de apoyo.
Al representar de forma clara cada etapa del servicio, el blueprint facilita identificar fallas, duplicidades o áreas de mejora. También ayuda a coordinar a los equipos, estandarizar procedimientos y mejorar la experiencia del cliente al asegurar que cada contacto sea coherente y eficiente. En general, esta herramienta permite diseñar, evaluar y optimizar servicios de manera más estratégica y centrada en el usuario.

















Fecha:  11/Octubre/2025 (H)
	Tema: (H) Plan de pruebas y MVP listo   
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
“El MVP en el desarrollo de productos: enfoque Lean Startup”
 “Plan de pruebas para la validación de ideas de negocio”
 

	Palabras claves: MVP, Producto mínimo viable, Plan de pruebas, Validación, Lean Startup
Prototipos, Retroalimentación del usuario

	Referencia APA.
Ríos, D. (2020). El MVP en el desarrollo de productos: enfoque Lean Startup. Revista de Innovación y Emprendimiento, 12(1), 15–28.
Santos, P. (2021). Plan de pruebas para la validación de ideas de negocio. Journal of Business Innovation, 10(4), 70–85.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	El MVP (Producto Mínimo Viable) es una versión simplificada de un producto o servicio que se crea con las funciones esenciales necesarias para probar su aceptación en el mercado. Su objetivo es obtener retroalimentación real con el menor gasto de tiempo y recursos posibles. Esta estrategia permite validar hipótesis, identificar necesidades del usuario y realizar mejoras antes de invertir en un desarrollo completo.
El plan de pruebas complementa al MVP, pues establece la metodología para evaluar su funcionamiento. Incluye los objetivos de la prueba, los indicadores que se medirán, el tipo de usuarios participantes y los métodos de recolección de datos. También define los criterios de éxito o fracaso que ayudarán a decidir si el proyecto debe continuar, ajustarse o descartarse.
En conjunto, el MVP y el plan de pruebas permiten a los equipos tomar decisiones fundamentadas, reducir riesgos y asegurar que el producto final responda realmente a las expectativas y necesidades del mercado.














Fecha:  18/Octubre/2025 (I)
	Tema: (I) Reporte inicial de pruebas (v1)
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
 “Reportes de prueba en el desarrollo de productos y servicios”
 “Early Testing Reports in Lean Product Development”

	Palabras claves: Reporte de pruebas, Resultados preliminares, Validación, MVP, Retroalimentación, Iteración, Metodología Lean.

	Referencia APA.
Luna, C. (2021). Reportes de prueba en el desarrollo de productos y servicios. Revista de Innovación y Calidad, 8(2), 40–55.
Thompson, R. (2020). Early Testing Reports in Lean Product Development. Journal of Product Testing and Evaluation, 14(3), 22–38.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	El reporte inicial de pruebas es un documento que presenta los primeros resultados obtenidos tras aplicar un plan de pruebas a un MVP o prototipo. Su objetivo es mostrar de forma clara qué funcionó, qué no funcionó y cuáles fueron las reacciones o comportamientos observados en los usuarios participantes. Estos reportes suelen incluir métricas preliminares, comentarios clave, incidencias detectadas y una valoración general del desempeño del producto.
Además, el reporte inicial sirve como guía para la toma de decisiones tempranas, ya que permite identificar rápidamente ajustes necesarios o validar si el producto cumple con las expectativas mínimas. También ayuda a priorizar mejoras y a planear las siguientes iteraciones. En conjunto, este documento es esencial para asegurar que el desarrollo avance con base en evidencia real y centrado en las necesidades del usuario.
















Fecha:  18/Octubre/2025 (J)
	Tema: (J) Instrumentos aplicados y base de datos. 
	Motivación
Este trabajo nace del interés por aprender y mejorar en cada actividad.



	Ficha de la fuente de información.

	No. 2
	Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico
 Artículo consultado: “Diseño y aplicación de instrumentos en investigación de mercados”
Segunda fuente consultada: “Data Collection and Database Construction in Marketing Research”

	Palabras claves: Instrumentos de recolección, encuestas, cuestionarios, base de datos, investigación de mercados, recolección de información, datos primarios.

	Referencia APA.
Vega, M. (2020). Diseño y aplicación de instrumentos en investigación de mercados. Revista de Métodos de Investigación, 6(2), 33–47.
Holmes, T. (2021). Data Collection and Database Construction in Marketing Research. Journal of Market Analytics, 11(1), 15–29.

	RESUMEN (si la información es tomada de un artículo)

	Los instrumentos aplicados son las herramientas que se utilizan para recolectar información durante una investigación, y su correcta elaboración es fundamental para obtener datos confiables. En estudios de mercado, los instrumentos más comunes son las encuestas, cuestionarios y formularios digitales, ya que permiten recopilar percepciones, comportamientos y opiniones del consumidor. Para que un instrumento sea efectivo debe estar alineado con los objetivos de la investigación, estructurado de manera lógica y redactado con claridad para evitar confusiones en las respuestas. Además, debe contar con una escala adecuada que permita medir las variables de manera precisa.
Una vez que los instrumentos han sido aplicados, toda la información recopilada se organiza en una base de datos, la cual concentra y estructura las respuestas obtenidas. Esta base es esencial para el análisis, pues permite ordenar, filtrar y comparar los datos de acuerdo con las necesidades del estudio. Una base de datos bien construida facilita la generación de estadísticas descriptivas, la detección de patrones y la identificación de tendencias importantes. Asimismo, sirve como respaldo documental del proceso de investigación, asegurando que los resultados finales se sustenten en información real y verificable.
En conjunto, los instrumentos aplicados y la base de datos constituyen el fundamento metodológico de cualquier investigación de mercado. Gracias a ellos es posible analizar la información de forma objetiva, tomar decisiones informadas y dar validez a los hallazgos y conclusiones del estudio.












Conclusión

El conjunto de herramientas revisadas desde el brief y el mapa de actores hasta el MVP, los reportes de prueba y la base de datos constituye un proceso integral para el diseño, validación y mejora de estrategias en marketing y desarrollo de servicios. Cada elemento cumple una función específica pero complementaria: mientras el brief y el mapa de actores establecen el punto de partida al definir el contexto, el problema y a los involucrados, el modelo STP y el enunciado de posicionamiento permiten enfocar la estrategia hacia un mercado objetivo claro y con un mensaje diferenciador. Posteriormente, los insights priorizados ayudan a convertir la información del consumidor en aprendizajes clave que guían la toma de decisiones.
La matriz de las 7 Ps y el blueprint de servicios profundizan en la estructura del producto o servicio al analizar tanto los elementos tangibles como los procesos operativos y de experiencia del cliente. Estas herramientas facilitan visualizar de manera integral la propuesta de valor y detectar oportunidades de mejora. Finalmente, el MVP, el plan de pruebas, el reporte inicial y los instrumentos con su base de datos cierran el ciclo permitiendo validar hipótesis, probar soluciones reales y obtener evidencia que respalde ajustes, mejoras o decisiones futuras.
En conjunto, todos estos temas conforman un flujo estratégico que va desde la planeación hasta la verificación práctica. Integrarlos proporciona una visión completa, ordenada y orientada al usuario, lo que permite diseñar soluciones más efectivas, fundamentadas y alineadas con las necesidades reales del mercado.
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