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PLAN DOCENTE DE LA ASIGNATURA

Curso académico: 2026/2027

Identificacidn y caracteristicas de la asignatura

Caodigo 500161

Denominacién (espafiol) | MARKETING DE SERVICIOS PUBLICOS

Denominacién (inglés) | MARKETING IN PUBLIC SERVICES

Titulaciones Grado en Administracion y Gestion Publica
Centro Facultad de Derecho
Médulo Obligatorio
Materia Marketing
Caracter Obligatorio \ ECTS \ 6 \ Semestre 6°
Profesorado
Nombre Despacho Correo-e
57 (Fac. Empresa,
Ana Leal Solis Finanzas y analealsol@unex.es
Turismo)
Area de conocimiento Organizacién Empresas
Departamento Direccion Empresas y Sociologia

Profesor/a coordinador/a
(si hay mas de uno)

Competencias / Resultados de aprendizaje

BASICAS Y GENERALES
CG2 - Capacidad para aplicar los conocimientos al trabajo de una forma rigurosa y
profesional, dado el especial caracter e importancia de la actividad que van a
desempeniar, al tener que asesorar, prestar atencién a los ciudadanos que se
relacionan con la Administracién y, en ocasiones, interactuar con los derechos y
deberes de sus conciudadanos.

CG3 - Capacidad para gestionar los recursos materiales, personales y econémicos; asi
como para la elaboracién de documentos administrativos, informes y valoraciones, que
permita una adecuada praxis en los procesos de la Administracion y ante los
administrados, sabiendo plantear argumentos y resolver los problemas que se planteen
en los distintos &mbitos formativos y sus campos profesionales.

CG4 - Transmision de informacion, ideas, problemas y soluciones, de tal manera que
el empleo de los recursos materiales y técnicos se adapte a las necesidades del
destinatario de sus servicios profesionales.

CG5 - Capacidad de andlisis e interpretacion de la legislacion, jurisprudencia, asi
como el uso de los recursos econdmicos, financieros y de gestion, de forma que le
permitan emitir adecuados juicios de valor, sustentados en la honradez profesional la
ética social y el rigor profesional.

TRANSVERSALES
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CT1 - Capacidad de andlisis y sintesis.
CT10 - Capacidad para aplicar los conocimientos a la préactica.

CT12 - Capacidad para desarrollar aguellas habilidades de aprendizaje continuo,
necesarias para emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia y
sostenibilidad.

CT2 - Capacidad de organizacion y planificacion.
CT3 - Comunicacion oral y escrita en lengua nativa.
CT4 - Capacidad de resolucién de problemas.

CT5 - Capacidad de comprender cognitivamente.

CT6 - Conocimientos de informatica, manejo de los principales instrumentos
informaticos y dominio de las TIC's.

CT7 - Capacidad de aprendizaje y trabajo autbnomo
CT8 - Capacidad de gestion de la informacion.
CT9 - Capacidad de desarrollar un proceso a partir de unas directrices.

ESPECIFICAS
CES5 - Conocer y comprender el marco legal de la actividad que realizan las
Administraciones Publicas.
CE6 - Comprender la planificacidn y la gestion administrativa.

Contenidos

Introduccién a aspectos basicos del marketing. Naturaleza y calidad de los servicios
publicos. Marketing de la Administracién Publica. Aspectos generales del marketing
publico y andlisis de la demanda de los servicios publicos. Mix de servicios publicos.

Temario

TEMA 1. MARKETING PUBLICO: ALGUNAS CONSIDERACIONES INICIALES
1.- Criticas habituales respecto de los servicios publicos.

2.- Aplicabilidad al sector publico de herramientas habituales en el sector privado.
3.- Principios de actuacién en el sector publico.

4.- Rol del marketing en la mejora del rendimiento de los organismos publicos.
5.- Ciudadano o cliente: ¢ una cuestion terminoldgica?

TEMA 2. INTRODUCCION AL MARKETING DE SERVICIOS PARA LOS
PROFESIONALES DEL SECTOR PUBLICO

1.- La economia en contextos de servicios.

2.- El sector oculto de servicios y el sector oficial en contextos de servicios.

3.- Todo el mundo participa de la economia de servicios. Cambio de paradigma: de
producto a experiencias mas producto.

4.- Una aproximacion general a la direccién y marketing estratégico en contextos de
servicios.

5.- La problematica de la productividad en contextos de servicios.

6. - La tecnologia como instrumento de la produccién. Economias de escala y de
alcance.

7.- La eficiencia interna y la eficiencia externa: el circulo vicioso.

8.- Mejora simultanea de la productividad y la calidad.

9.- Los contextos de servicios y la ecuacion de los beneficios.

10.- Opciones estratégicas de marketing. Concepto de estrategia y dimensiones.

TEMA 3. CONCEPTO Y NATURALEZA DE LOS SERVICIOS COMO PRODUCTOS:
EJE DEL MARKETING DE SERVICIOS PUBLICOS
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1.- Naturaleza y y diversidad en contextos de servicios: la necesidad de clasificarlos.
2.- Dimensiones de la calidad en contextos de servicios: el qué y el como.

3.- Un marco para la gestion de la calidad en contextos de servicios.

4.- Modelo conceptual de la calidad en contextos de servicios: el modelo de andlisis de
las deficiencias.

5.- El sistema de “Servuccién”: principios y elementos fundamentales.

6.- Gestion y marketing por procesos versus gestion por areas de actividad.

TEMA 4. LA GESTION DEL SERVICIO COMO UN PRODUCTO COMO BASE PARA
LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING EN LOS SERVICIOS PUBLICOS
1.- El servicio como producto.

2.- El paquete basico de servicios.

3.- La oferta de servicios incrementada. Revisién y analisis de las 4P's (producto,
precio, distribucién y comunicacién). Accesibilidad, interacciones y participacion del
cliente/ciudadano.

4.- La gestion de la imagen y la comunicacion en la oferta del servicio.

TEMA 5. GESTION TOTAL DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y LA
IMAGEN EN UNA ADECUADA COMUNICACION DE LOS SERVICIOS PUBLICOS
1.- Introduccién.

2.- Objetivos de comunicacién en los servicios.

3.- La comunicacién en los servicios: Una comunicacion total.

4.- Principios y tipos de comunicacion.

5.- El circulo de comunicacion.

Actividades formativas

Horas de trabajo del Horas L L Actividad de No
alumno/a por :ema gC?La[.)I':) Actividades practicas seguimiento | presencial
Tema Total GG CH L (@) S TP EP

1 36 11 25

2 41 12 3 1 25

3 25 6 3 1 15

4 24 8 1 15

5 22 7 15
Evaluacién 2

TOTAL 150 44 95

GG: Grupo Grande (85 estudiantes).

CH: Actividades de practicas clinicas hospitalarias (7 estudiantes)

L: Actividades de laboratorio o practicas de campo (15 estudiantes)

O: Actividades en sala de ordenadores o laboratorio de idiomas (20 estudiantes)
S: Actividades de seminario o de problemas en clase (40 estudiantes).

TP: Tutorias Programadas (seguimiento docente, tipo tutorias ECTS).

EP: Estudio personal, trabajos individuales o en grupo, y lectura de bibliografia.

Metodologias docentes

e Clases expositivas tedricas. Ensefianza directiva. Exposicién de los diferentes
conceptos y procedimientos asociados a la materia con la ayuda de materiales
bibliograficos y audiovisuales.

e Estudio de casos practicos, comentarios de texto... Andlisis de estos casos
con la finalidad de conocerlos, interpretarlos, resolverlos, reflexionar, debatir,
completar conocimientos...
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¢ Orientacion y resolucion de las dudas planteadas por el alumno. Seguimiento
del trabajo no presencial del alumno. Seguimiento de trabajos, consulta y
asesoria en grupos reducidos.

¢ Realizacién de exdmenes. Evaluacion de los resultados del aprendizaje de los
alumnos en relacion con los contenidos y las competencias de cada materia.

o Aprendizaje autbnomo. El estudiante de forma auténoma profundiza en el
estudio de una materia para adquirir las competencias.

Comentar asimismo en cuanto a la filosofia de la imparticiébn y evaluacion de esta
asignatura, amén del concepto de desorientacion fructifera tan caracteristico de los
socidlogos y el concepto de “prosumidor” de Alvin Toffler aplicado al estudiante
(estudiantes como “prosumidores” de la experiencia de ensefianza-aprendizaje), que
tendremos muy cuenta los mensajes transmitidos en una serie de articulos como los
gue aparecen referenciados a continuacion:

"El exjefe de RRHH de Google es tajante: "El expediente académico no sirve para
nada™. El Confidencial, 28 junio 2013.

"Las razones que llevaron a Google a dejar de valorar el expediente académico como
criterio de contratacion tienen que ver con la desconexion existente entre lo que se
ensefia en la universidad y el trabajo que se realiza en la compafia. “Después de dos
o tres anos”, asegura Bock, “tu habilidad para desempenar tareas en Google no tiene
ninguna relaciéon con lo bueno que eras en la escuela, porque las habilidades que se
piden en la universidad son muy diferentes”. Necesitas a gente a la que le guste
averiguar cosas para las que no hay una respuesta obvia, algo que no se entrena en la
universidad. En opinion de Bock, la universidad sigue siendo un entorno artificial, una
burbuja que premia a unos a otros en funcién de unos criterios que nada tienen que ver
con lo que se pide en el entorno laboral. “La gente que tiene éxito en la universidad”,
explica el exresponsable de RRHH de Google, “es un tipo de gente especificamente
entrenada para tener éxito en ese ambiente. Una de mis frustraciones cuando estaba
en la universidad es que sabia que el profesor estaba buscando una respuesta
especifica. Puedes limitarte a averiguarla, pero es mucho mas interesante resolver
problemas para los que no hay una respuesta obvia. Necesitas a gente a la que le guste
averiguar cosas para las que no hay una respuesta obvia”. Y ese tipo de gente, asegura
Bock, no es la que suele tener éxito en la universidad, donde la mejor estrategia para
sacar buenas notas es saber que suele preguntar el profesor en cuestion, y qué tipo de
respuestas estd esperando encontrar en un examen."

- “La mayoria de universidades del mundo van a desaparecer’. Entrevista David
Roberts. El Pais, 25 octubre 2016. "Los programas académicos cerrados y la
acreditacion ya no tienen sentido porque en los cinco afios que suele durar los grados
los conocimientos se quedan obsoletos. Nosotros no ofrecemos grados ni créditos
porque el contenido que ensefiamos cambia cada afo... La idea de aprender mucho,
solo por si algun dia hace falta, es absurda. Quizas deberiamos sustituir la idea de
educacion por la de aprendizaje y permitir que la gente aprenda en tiempo real, seguin
sus necesidades. El verdadero proposito de la escuela deberia ser crear curiosidad,
gente hambrienta de aprender, ahi es donde los profesores tienen que ser buenos. Las
habilidades emocionales van a jugar un papel muy importante en la nueva economia”.
- “El profesor ya no lo sabe todo” El Periédico de Catalunya, 3 abril 2017. “En un
momento en que el acceso a la informacién es tan rapido y tan amplio, a los maestros
les toca trabajar aspectos como la activacién de los potenciales humanos, lo que
implica estimular el sentido comun, el espiritu critico, la capacidad de analisis... Los
docentes han de ensefiar, cada vez mas, a que sus alumnos desarrollen el sentido
critico y sepan distinguir entre lo cierto y lo falso” (Daniel Wilson, director del Project
Zero de la Escuela de Educacioén de la Universidad de Harvard).
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- “Muchas universidades van a cerrar, porque no hacen falta”. Entrevista a Dan Levy,
profesor e investigador de Politicas Publicas en la Universidad de Harvard. La
Vanguardia, 7 septiembre 2017. “Yo he descubierto, como muchos de mis colegas en
Harvard, que los alumnos deben de llegar a clase con los contenidos ya trabajados...
Luego los personalizamos. Los profesores que soélo suelten su discurso estan
perdidos”.

- Mueller, P. A. y Oppenheimer, D. M. (2014). "The Pen Is Mightier Than the Keyboard.
Advantages of Longhand Over Laptop Note Taking". Psychological Science, 23 abril.
“Tomar notas en los portatiles mas que a escribiendo a mano es cada vez mas comdn.
Muchos investigadores han sugerido que tomar notas en el portatil es menos eficaz
para el aprendizaje que las notas escribiendo a mano. Previos estudios se han centrado
principalmente en la capacidad de los estudiantes para la multitarea y la distraccion
cuando se utilizan portatiles. La presente investigacion sugiere que incluso cuando los
portatiles son utilizados Unicamente para tomar notas, puede afectar incluso al
aprendizaje debido a que su uso resulta en un procesamiento mas superficial. En tres
estudios, hemos encontrado que los estudiantes que tomaron notas en portétiles se
desempefiaron peor en cuestiones conceptuales que los estudiantes tomando notas
escribiendo a mano. Nosotros mostramos que mientras que tomar mas notas puede
ser beneficioso, la tendencia de los que toman notas en el portatil para transcribir
palabra por palabra, literalmente, mas que procesar la informacién y reestructurarla en
sus propias palabras es perjudicial para el aprendizaje".

- "Attention, Students: Put Your Laptops Away". Association for Psychological Science.
19 abril 2016. "A medida que los portatiles son mas pequefios y mas ubicuos, y con la
llegada de las tablets, la idea de tomar notas a mano parece simplemente pasada de
moda para muchos estudiantes de hoy. Teclear tus notas es mas rapido... Pero resulta
gue todavia ventajas de hacer las cosas al viejo estilo... La investigacion muestra que
los portétiles y las tablets tienen una tendencia a distraer. Es facil hacer click sobre
Facebook en esa aburrida clase. Y un estudio ha mostrado que el hecho de tengas que
ser mas lento cuando tomas notas a mano es lo que lo hace mas util a largo plazo".

- "¢ Escribir o teclear para coger notas? Esa es la cuestion". Microsoft Noticias, 15
septiembre 2017. "Un estudio de dos investigadores de la Universidad Noruega de
Ciencias & Tecnologia (NTNU) sobre el funcionamiento del cerebro demuestra que
coger notas a mano o con un lapiz digital es la mejor herramienta para el aprendizaje...
Los resultados del estudio fueron validados por otros miembros de la comunidad
cientifica en el mismo campo, a través de una rigurosa evaluacién -que terminé a finales
de mayo de este afio- sobre los hallazgos, metodologia y conclusiones de la
investigacion, lo que permiti6 su reciente publicacion en el prestigioso periodico
“Frontiers in Psychology”... Los cientificos fueron capaces de demostrar que el
movimiento del lapiz digital implica a distintos sentidos y produce resultados en una
actividad neural diferente que afecta a los niveles més altos del procesamiento cognitivo
y el aprendizaje. Esta investigacion pionera proporciona la primera evidencia
electrofisica de que el cerebro se comporta de manera diferente cuando se escribe o0
dibuja con un lapiz digital, frente a cuando se escribe en un teclado. Los cientificos
concluyeron que las experiencias sensoriales-motrices ricas parecen facilitar el
aprendizaje o, dicho de otro modo, que es el movimiento fisico del lapiz lo que marca
la diferencia".

- Por no obviar, aquella reflexion de Howard Hendricks: “Nunca hagas algo por un
estudiante que sea capaz de hacerlo por si mismo. Si lo haces, le haras un lisiado
educacional ... un parapléjico pedagogico.” (“Never do anything for a student that he is
capable of doing for himself. If you do you, you'll make him an educational cripple...a
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pedagogical paraplegic”).

Resultados de aprendizaje

1. Utilizacion correcta y fluida, tanto oral como escrita, del lenguaje técnico y los
documentos formularios mas caracteristicos del Marketing de Servicios Publicos.

2. Conocimiento y capacidad de manejo del conjunto de herramientas encaminadas a
la satisfaccién del cliente (administrado) mediante las cuales pretende disefiar el
producto, (administracion), establecer servicios, elegir los canales de prestacion de
Servicios.

3. Conocer los sistemas de calidad aplicados a la Administracion y Gestion puablica.

4. Conocer y aplicar métodos y enfoques de analisis cuantitativos y cualitativos, siendo
capaces de recopilar, analizar e interpretar los datos.

5. Conocimiento y capacidad de establecer estrategias de mejora organizativa, y
evaluacién de los servicios publicos, en el ambito del marketing.

6. Conocimientos en el ambito del marketing aplicado a los servicios publicos tanto en
su prestacion como en la gestion de los mismos servicios publicos.

7. Simulacion de marketing en el &mbito de la prestacion de servicios publicos.

8. Utilizaciébn de bibliografia y bases de datos para la consecucién de datos y
conocimientos que permitan el desarrollo del aprendizaje autbnomo en el &mbito del
marketing de servicios publicos.

Sistemas de evaluacion

Modalidad de Evaluacion Continua:

o Examen final (60% de la calificacidn final de la asignatura): constara de prueba tipo
test y/o prueba de desarrollo. Se realizara una prueba final escrita, dirigida a valorar
la comprension y relacion de los conceptos tedricos-practicos.

e Seminarios/practicas/seguimiento (30% de la calificacion final de la asignatura):
esta nota trata de reflejar la participacion activa del alumnado y seguimiento de la
asignatura durante su transcurso. Se tendra en cuenta la resolucidon de ejercicios
practicos que podran consistir en desarrollo de trabajos, creacion de informes,
resolucion de actividades, casos practicos, exposiciones orales, debates, etc.,
individuales o en grupo. La nota por este apartado sélo se podra conseguir durante
el periodo de clases establecido.

o Asistencia (10% de la calificacién final de la asignatura): la asistencia a clase sera
obligatoria (asistencia al 75% de las clases considerando grupo grande y
seminarios). El/la alumno/a que no cumpla con la asistencia a clase pasara al
sistema de prueba final alternativa de caracter global.

La nota de los trabajos, tareas y practicas que se realizaran a lo largo del semestre no
es recuperable. La calificacion final de la asignatura sera la valoracion agregada de tres
partes: (1) la nota obtenida en el examen final, (2) la nota obtenida por los
seminarios/practicas/seguimiento y (3) la nota correspondiente a la asistencia. Sera
necesario obtener una nota minima de 4 en el examen final para sumar la nota de los
seminarios/practicas/seguimiento y asistencia. En el caso de que no se alcance esta
nota minima, la obtenida sera la que aparezca como la nota final.

Modalidad de Evaluacion Global:

Aquellos/as alumnos/as que deseen acogerse a esta modalidad de evaluacion global
deberan comunicarlo a través del formulario habilitado para tal en el Campus Virtual de
la asignatura durante el primer cuarto del periodo de imparticion de la asignatura
(Normativa de Evaluacidn vigente), o hasta el Gltimo dia del periodo de ampliaciéon de
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matricula, si este acaba después. En dicho espacio se debe elegir la modalidad de
evaluacién para la convocatoria ordinaria y también para la convocatoria extraordinaria.
En caso de ausencia de solicitud expresa por parte del estudiante, la modalidad asignada
sera la de evaluacion continua.

Estos alumnos/as realizaran una prueba final de caracter global, de tipo test y/o prueba
de desarrollo, en la que se evaluaran los conocimientos tedrico-practicos, competencias
y habilidades adquiridas, asi como la comprension de los temas expuestos en clase y
del material complementario. La superacion de esta prueba final supone la superacion
de la asignatura.

Se aplicara el sistema de calificaciones vigente en cada momento; actualmente, el que
aparece en el RD 1125/2003, articulo 5°. Los resultados obtenidos por el alumno en
cada una de las materias del plan de estudios se calificaran en funcién de la siguiente
escala numérica de 0 a 10, con expresidon de un decimal, a la que podra afiadirse su
correspondiente calificacion cualitativa: 0 - 4,9: Suspenso (SS), 5,0 - 6,9: Aprobado
(AP), 7,0 - 8,9: Notable (NT), 9,0 - 10: Sobresaliente (SB). La mencidn de Matricula de
Honor podra ser otorgada a alumnos que hayan obtenido una calificacion igual o
superior a 9.0. Su nimero no podra exceder del 5 % de los alumnos matriculados en
una asignatura en el correspondiente curso académico, salvo que el nimero de alumnos
matriculados sea inferior a 20, en cuyo caso se podra conceder una sola Matricula de
Honor.

Bibliografia (basicay complementaria)

BASICA

Drucker, P. F. (1992). "La nueva revolucién de la productividad". Harvard Deusto
Business Review, N° 50, Junio, pags. 4-13.

Bowen, D. E. y Schneider, B. (1988). “Services Marketing and Management:
Implications for Organizational Behavior”. Research in Organizational Behavior, Vol. 10,
pags. 43-80.

Eiglier, P. y Langeard, E. (1990). "Servuccién. El marketing de los servicios". McGraw-
Hill, S. A. Madrid.

Flipo, J. P. (1989). “Gestion de empresas de servicios”. EADA Gestién. Barcelona.
Gronroos, C. (1990). "Service management and marketing. Managing the moments of
truth in service competition". Lexington Books. Lexington, Massachussets. (Disponible
en espafiol).

Gummesson, E. (1987). “The New Marketing-Developing Lont-term Interactive
Relationships”. Long Range Planning, Volumen 20, Agosto, pags. 10-20.

Heskett, J. (1988). “La gestion en las empresas de servicios”. Plaza & Janes Editores.
Gestion e Innovacion. Barcelona.

Levitt, T. (1976). "Industrialization of Service". Harvard Business Review, Septiembre-
Octubre, pags. 63-74.

Lovelock, C. H. (1983). "Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights".
Journal of Marketing, Vol. 47 (Verano), pags. 9-20.

Maqueda, J. y Llaguno, J. I. (1995). “Marketing estratégico para empresas de servicios”.
Ed. Diaz de Santos. Madrid.

Normann, R. (1989). “La gestion de las empresas de servicios: Estrategia y Liderazgo”.
Ediciones Deusto.

Parasuraman, A.; Zeithaml, V. A. y Berry, L. L. (1985). “A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Research”. Journal of Marketing, Volumen 49,
Otofio, pags. 41-50.
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Peters, T. J. y Waterman Jr., R. H. (1990). "En busca de la excelencia. Lecciones de
las empresas mejor gestionadas de los Estados Unidos". Ediciones Folio, S.A.
Barcelona.

Santesmases, M. (2012). “Marketing. Conceptos y estrategias”. Piramide. Madrid.
Schlesinger, L. A. y Heskett, J. L. (1992). “La empresa de servicios orientada al
servicio”. Harvard Deusto Business Review, N° 49, Abril, pags. 42-57.

Solomon, M.; Surprenant, C.; Czepiel, J. y Gutman, E. (1985). “A Role Theory
Perspective on Dyadic Interactions: The Service Encounter”. Journal of Marketing,
Volumen 49, Invierno, pags. 99-111.

Zeithaml, V. A.; Berry, L. L. y Parasuraman, A. (1988). “Communication and Control
Proceses in the Delivery of Service Quality”. Journal of Marketing, Volumen 52, Abril,
pags. 35-48.

COMPLEMENTARIA
Asbridge, A. J. (2000). “Delivering inspired customer service with fun, passion &
empowerment”. Management Services, Volumen 44, N° 3, pags. 16-18.
Ashforth, B. E. y Humphrey, R. H. (1993). “Emotional Labor in Service Roles: The
Influence of Identity”. Academy of Management Review, Volumen 18, N° 1, pags. 88-
115.
Bateson, J. E. G. (1985). “Perceived Control and the Service Encounter”. En pags. 67-
82 de Czepiel, J. A.; Solomon, M. R. y Surprenant, C. F. (eds.) “The Service Encounter:
Managing Employee/Customer Interaction in Service Businesses”. Lexington Books.
Lexington, MA.
Bateson, J. E. G. y Hui, M. K. M. (1987). “Perceived Control as a Crucial Perceptual
Dimension of the Service Experience: An Experimental Study”. En pags. 187-192 de
Surprenant, C. (1987). “Add Value to Your Service”. American Marketing Association.
Chicago.
Bell, C. R. y Zemke, R. E. (1987). “Service Breakdown: The Road to Recovery”.
Management Review, Octubre, pags. 32-35.
Berry, L. L. (1980). “Services Marketing is Different”. Business, Mayo-Junio.
Berry, L.L. (1981). “The Employee as Customer”. Journal of Retail Banking, Volumen 3
(Marzo), pags. 33-40.
Berry, L. (1987). “Big ideas in services marketing”. The Jorunal of Services Marketing,
Vol. 1, N° 1, pags. 5-9.
Berry, L. L. y Parasuraman, A. (1993). “Building a New Academic Field-The Case of
Services Marketing”. Journal of Retailing, Volumen 69, N° 1, pags. 13-60.
Berry, L. L.; Parasuraman, A. y Zeithaml, V. (1988). “The Service-Quality Puzzle”.
Business Horizons, Septiembre-Octubre, pags. 35-43.
Berry, L. L.; Parasuraman, A.; Zeithaml, V. y Adsit, D. (1994). “Improving service quality
in America: Lessons learned; Executive commentary”. The Academy of Management
Executive. Volumen 8, N° 2, Mayo.
Berry, L.L.; Zeithaml, V. y Parasuraman, A. (1985). “Quality Counts in Services, Too”.
Business Horizons, Volumen 28, Mayo-Junio, pags. 44-52.
Berry, L. L.; Zeithaml, V. y Parasuraman, A. (1990). “Five Imperatives for Improving
Service Quality”. Sloan Management Review, Volumen 31, N° 4, Verano, pags. 29-38.
Bitner, M. J. (1990). “Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical
Surrondings and Employee Responses”. Journal of Marketing, Vol. 54, N° 2, Abril,
pags.69-82.
Bitner, M. J.; Booms, B. H. y Tetreault, M. S. (1990). “The Service Encounter:
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