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7PS Aspectos Claves |Ejemplo aplicado al Estrategias y
servicio preguntas guia
Productos De acuerdo con el ¢,Coémo hacer el
informe el menu es L L menu mas
muy limitado a la Redlsenar el menu r.n,as atractivo?
hora de elegir que V|su_al y claro; Rotacion con , _
platillo ordenar y platillos de temporada. ¢, Coémo garan_tlzar
muy saturado frescura y calidad?
visualmente.
Precio Durante las Crear combos (café + ¢, Coémo ajustar
entrevistas para postre), implementar precios sin perder
CJM v1 y hallazgos [programa de fidelizacion  |competitividad?
clave obtuvimos digital.
que los clientes . )
jovenes buscan (;Qu.e promociones
precios accesibles, funcpnan mejor en
pero aceptan pagar horar|o§ con menos
més por buena afluencia?
calidad en café y
postres.
Plaza Al visitar el De manera fisica: ¢, Cémo podemos
establecimiento y |reorganizar el inmobiliario |mejorar la
hablar con una de [para que se evite una experiencia en la
las encargadas saturacion visual. entrega a domicilio?
pudimos saber que
la cafeteria opera
con 2 canales: local (Servicio a domicilio: ¢,Cémo podemos
fisico y servicioa |Mejorar los empaques para [asegurar la calidad
domicilio. conservar la calidad, y la  |[de nuestros
temperatura de los alimentos se
alimentos. mantenga bien en el
proceso de servicio a
domicilio?
Promocioén De acuerdo alos |Generar mas contenido ¢ Qué tipo de
datos obtenidos en |visual en Instagram, imagenes y
él nos dimos cuenta|Facebook, TikTok (fotos, |mensajes generan
que, los clientes videos, entrevistas con mayor confianza?
mencionan que las [clientes).
redes sociales es el
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canal principal para
buscar informacién
y resefas antes de
visitar la cafeteria.

¢, Cémo aumentar
conversion de
seguidores a
clientes?

resultados de las
entrevistas
realizadas los flujos
de pedidos pueden
llegar a ser lentos,
lo que genera una
percepcion de poca
organizacion.

digitales por QR y pedidos
anticipados en linea y
disefiar protocolos
estandarizados para la
preparacion y entrega de
pedidos.

Personas Gracias a los al Capacitaciéon en ¢, Cémo podemos
CJM v1 y hallazgos |hospitalidad y capacitar al personal
clave pudimos recomendaciones de menu;ly que recomiende el
detectar que el uniforme limpio y coherentelmenu con
personal es con la marca. seguridad?
amable, pero sin .
capacitacion (;Como. asegurar que
estandar de cada cliente reciba
atencion un trgto

consistente?

Procesos De acuerdo alos (Implementar pedidos ¢, Como reducir el

tiempo de espera?

¢ Qué
automatizaciones se
pueden hacer dentro
de la cafeteria?

Evidencia Fisica

Los clientes
necesitan sefales
tangibles de
credibilidad y
calidad: limpieza,
imagen del
personal,
empaques
confiables.

Certificados de higiene
visibles, menu redisefiado,
resefas de clientes
publicadas, empaques con
logo, decoracion
coherente.

¢ Qué elementos
visuales generan
confianza? ; Como
evidenciar resultados
de satisfaccion y
calidad del servicio?
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Referencia

Los datos utilizados en esta asignacién fueron obtenidos de acuerdo a las
actividades anteriores (CJM v1 y Hallazgos de campo, informe de insights priorizados y

STP y enunciado de posicionamiento).

Lista de cotejo

Proyecto de MKT de Servicios

Isabela Gémez Dominguez
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Nombre de los
integrantes:

Karen Guadalupe Gémez Gémez
Daniel Ciram Luna Cruz

Christian Alexander Lépez Vazquez

NUm. de equipo y
nombre de institucion o
empresa local:

Equipo #3

Empresa: Xalpita Café Boutique

Observaciones

Criterios de evaluacién Si No
de avance
1) BRIEF Y MAPA DE ACTORES si Gracias a la facilitacion de datos
Context to: Antecedentes del . por parte de la duefia del
bl on /ex Orty r% oé ln ece e? eds f_e_dserwlcm, establecimiento pudimos elaborar
problema/oportunida c;gra.men e definido, alcance y de manera concreta el brief y mapa
restricciones. de actores.
Objetivos del proyecto: 1-3 objetivos SMART si
alineados al reto.
Criterios de éxito: Indicadores de logro y umbrales si
deseados.
Publico clave: Descripcion inicial de usuarios/clientes y si
beneficiarios.
Mapa de actores: Identificacion de stakeholders si
(internos/externos) con su rol, intereses, influencia y
riesgos; incluye matriz interés—influencia.
Supuestos y riesgos: Principales hipotesis y riesgos Si
con planes de mitigacion iniciales.
2) CJM V1Y HALLAZGOS DE CAMPO CLAVE si Obtuvimos diferentes respuestas

sobre como es la experiencia del
cliente al ingresar al lugar, lo que
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Observaciones

Criterios de evaluacion Si No
de avance
CJM v1 estructurado: Etapas, tareas/acciones, nos dio brindo informacion sobre
pensamientos, emociones, puntos de contacto, cémo puede llegar a hacer el
fricciones y momentos de la verdad. proceso de eleccidn del lugar hasta
- - : - la postventa.
Evidencia de campo: De 3 a 7 hallazgos clave (citas si
breves, fotos de contexto o notas) que fundamenten el
mapa.
Oportunidades: Areas priorizadas de mejora/innovacion si
por etapa.
Alcance y limites: Qué cubre y qué no el CJM v1. si
Trazabilidad: Referencia a qué instrumento/entrevista si
origina cada hallazgo.
3) INFORME CORTO DE INSIGHTS PRIORIZADO si Tuvimos que realizar mas
e s e e encuestas para saber de manera
Deflnlc!:)nYde |nS|gI;t”. Red?cmo_p tipo Ltg ge_n’te X detallada cuales son las areas que
necesita Y porque Z”, con tension y motivacion. se tienen que fortalecer.
Evidencias: De 1 a 2 pruebas por insight (citas, Si
patrones, datos).
Prioridad: Matriz impacto vs. factibilidad con racional. si
Implicaciones: Qué decisiones sugiere cada insight. si
Sintesis ejecutiva: 1 pagina con los 3-5 insights top. si
4) STPY ENUNCIADO DE POSICIONAMIENTO si Nos apoyamos de los trabajos
L e - - anteriores para la realizacion de
Se%mointailcmn (S). C’r]:_terlos ltjtlIlzado;.fdemogrlfflc?s, esta actividad, y asi plasmar la
conductuales, psicograficos, etc.) y perfiles resultantes. informacién que habiamos
Targeting (T): Segmento(s) objetivo con tamario, si no | adquirido anteriormente sobre la

necesidad clave vy justificacion.

empresa, sin embargo, no pudimos
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Observaciones

Criterios de evaluacion Si No
de avance
Posicionamiento (P): Mapa perceptual (si aplica) y si saber si aplicaba o no el mapa
diferenciadores. perceptual.
Enunciado de posicionamiento: “Para [segmento], si
[marca/servicio] es [marco de referencia] que [beneficio
principal], porque [razén para creer].”
5) MATRIZ 7PS si El trabajo lo logramos en gran parte
. , por la informacion que ya teniamos
Producto/Serwqp. Prgé)uegta (1e yalor, niveles del de otros trabajos. Aun asi, nos
Servicio, evidencias fisicas. dimos cuenta de que nos faltan
Precio: Estrategia (p. €j., por valor, por niveles, Si datos clave,. asi que.\{amos a
freemium) y politica de descuentos. buscar esa informacién con otras
estrategias.
Plaza: Canales, cobertura, logistica/ultima milla. Si
Promocién: Mensajes, mix de medios, calendario y si no
CTA.
Personas: Roles, competencias, capacitacion y guias Si
de trato.
Procesos: Flujo clave del servicio, tiempos objetivo y si

puntos de control.

6) BLUEPRINT V1 (MAPA DE SERVICIO)

Capas completas: Evidencias, acciones del cliente,
frontstage, backstage, procesos de soporte.

Lineas: Interaccion, visibilidad y de internalidad
claramente trazadas.

Tiempos y colas: Duraciones, esperas y cuellos de
botella.

Fallos y salvaguardas: Puntos de falla, controles y
contingencias.

Oportunidades de mejora: Marcadas en el diagrama y
vinculadas a KPlIs.

7) PLAN DE PRUEBAS Y MVP LISTO

Hipétesis: Enunciadas y testeables, vinculadas a
insights/KPIs.
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Criterios de evaluacion

Si

No

Observaciones

de avance

MVP: Descripcion y evidencia (mockups, prototipo
funcional, guion de pilotaje).

Métricas de éxito: Criterios de aceptacioén y umbrales.

Protocolo de prueba: Método, muestra, guion,
consideraciones éticas.

Calendario y roles: Fechas, responsables y riesgos.

8) REPORTE INICIAL DE PRUEBAS (V1)

Ejecucion controlada del MVP: Evidencia de que el
MVP fue probado segun protocolo (cronograma,
muestra, entorno).

Resultados preliminares: Métricas obtenidas
(conversiones, satisfaccion, friccion) y visualizaciones
(tablas/graficos basicos).

Analisis de hallazgos: Lectura critica de lo que
funciond, no funcioné y qué necesita modificarse.

Riesgos identificados: Incidentes o puntos débiles
surgidos en la prueba con sus implicaciones.

Decisiones tomadas: Ajustes realizados al MVP o al
plan en funcién de los resultados.

Trazabilidad: Referencia clara a los instrumentos
aplicados (encuesta, entrevistas, etc.).

9) INSTRUMENTOS APLICADOS Y BASE DE
DATOS

Instrumentos: Encuestas, guias de
entrevista/observacion, pruebas de usabilidad (version
en blanco y aplicada).

Muestreo: Criterios, tamafio y justificacion.

Consentimiento y resguardo: Formatos y resguardo
de datos (si aplica).

Base de datos depurada: Archivo depurado
(CSV/XLSX), diccionario de variables, codificacion.
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Criterios de evaluacion

Si

No

Observaciones

de avance

Limpieza documentada: Descripcion de tratamientos
(valores perdidos o faltantes, outliers y
transformaciones).

10) PLAN DE MEJORA, KPIS, SLAS Y PLAN DE
RECUPERACION DEL SERVICIO Y SOCIAL

KPIs: Definicion, formula, fuente, frecuencia y meta.

SLAs: Compromisos de nivel de servicio (p. €j., tiempos
de respuesta/solucion) y responsables.

Backlog de mejora: Acciones priorizadas
(impacto/esfuerzo), duenos y fechas.

Service recovery: Matriz de incidentes, guiones,
compensaciones y escalamiento.

Plan social/crisis: Roles, protocolo en redes, tono,
ventanas de monitoreo y criterios de activacion.

11) PLAN DE MARKETING
Objetivos SMART: Por etapa y por canal.

Estrategias y tacticas: Vinculadas a STP, 7Ps y CJM.

Calendario: Gantt/sprint con hitos y dependencias.

Presupuesto: Rubros, supuestos y control
(variaciones).

Medios y creatividades: Piezas clave, formatos y
mensajes.

Medicion y riesgos: KPlIs, instrumentos de seguimiento
y mitigaciones.

12) DOSSIER FINAL

Portada e indice: Datos completos del equipo y
proyecto.

Resumen ejecutivo: 1-2 paginas con problema,
solucion y resultados.

Cuerpo o estructura del desarrollo: Metodologia,
hallazgos, propuestas, planes (con referencias cruzadas
a anexos).
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Criterios de evaluacion

Si

No

Observaciones

de avance

Anexos: Instrumentos, datos, materiales visuales y
evidencias.

Estilo: Ortografia y redaccion cuidadas, citacion 'y
referencias en APA 7.

13) PITCH (VIDEO)

Estructura: Problema, insight, solucién/valor, evidencia
del MVP, plan y cierre/CTA.

Claridad visual y de audio: Subtitulos o captions
recomendados.

Tiempo: Entre 5 a 7 minutos; narrativa concisa.

Demostracion: Breve muestra del MVP o prototipo.

Equipo: Créditos y roles (breve).

14) AUTOEVALUACION Y COEVALUACION DEL
EQUIPO

Autoevaluacion reflexiva: Aportes, aprendizajes,
decisiones clave, retos y mejoras personales.

Coevaluacion: Matriz por integrante (compromiso,
calidad, cumplimiento, colaboracion) con escala y
comentarios.

Evidencias: Ejemplos concretos que respalden el
trabajo en equipo por integrante (por ejemplo: actas de
reunion, fotografias dirigiendo las reuniones, etc.).

Acuerdos: Compromisos para préximos proyectos.
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