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Objetivo
Fundamentos del marketing de servicios ilustra conceptos
de servicios actuales y proporciona una clara introducción a
los temas claves en este campo de estudio. Este libro
muestra las relaciones entre las funciones de marketing,
operaciones, TI y recursos humanos en las empresas de
servicios, y ubica los problemas de marketing dentro de un
contexto de gestión general más amplio ofreciendo un total
de 15 capítulos y 21 casos de estudio que permiten al lector
analizar los diferentes escenarios y visualizar la puesta en
práctica de los conceptos vistos desde la teoría en los
capítulos previos de la obra. Además, incorpora las últimas
ideas académicas y de gestión sobre automatización
inteligente (AI), robots de servicios, Inteligencia Artificial,
modelos de negocio de plataformas, economía compartida
entre pares y excelencia en el servicio rentable, al mismo
tiempo que ilustra conceptos de servicio de vanguardia.

El estudiante, al finalizar el libro aprenderá a distinguir los
servicios de los productos y a identificar las características
que hacen que el marketing de servicios sea diferente;
conocerá las métricas clave para evaluar el éxito de las
estrategias de marketing de servicios; y estará preparado
para enfrentar los desafíos y aprovechar las oportunidades
que surgen en el dinámico mercado de servicios.
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Características (promotips)

Esta edición captura la realidad del mundo actual,
incorpora el pensamiento académico y gerencial
reciente e ilustra conceptos de servicios de
vanguardia.

21 casos de estudio detallados, que permiten a los
estudiantes aplicar lo aprendido a escenarios
empresariales prácticos de todo el mundo.

Manual para el docente 

Banco de casos 

Banco de pruebas

Presentaciones

A lo largo del libro se muestran los problemas de
marketing dentro de un contexto de gestión general
más amplio y se muestran las relaciones entre las
funciones de marketing, operaciones, TI y recursos
humanos en las empresas de servicios.

Cada capítulo proporciona una descripción general
que describe cómo los conceptos se vinculan entre
sí.
 
El autor seleccionó cuidadosamente ejemplos de
América, Europa y Asia para proporcionar una
perspectiva global. 

➢ 

➢ 

➢ 

➢ 

➢ 

➢ 

➢ 

➢ 

Material de apoyo para el docente 
(en inglés): 

Consulte a su Asesor de Servicios de Aprendizaje de
Pearson o escriba a hedsoporte@pearson.com para
obtener información respecto de los recursos y material
descargable para docentes.

Ventajas competitivas

Entre las ventajas sustanciales de este título destacan: Las viñetas de apertura y los cuadros de
información dentro de los capítulos están
diseñados para captar el interés del estudiante y
proporcionar oportunidades para generar
discusiones en clase. 

Gráficos interesantes, fotografías y
reproducciones de anuncios que mejoran el
aprendizaje del estudiante y proporcionan
oportunidades para la discusión. 

Una viñeta de apertura en cada capítulo que
destaca los temas claves que se estudiarán a
continuación. 

Preguntas de revisión y ejercicios ubicados al final
de cada capítulo.

✮ 

✮ 

Como parte de su enfoque de aprendizaje
sistemático, cada capítulo tiene objetivos de
aprendizaje claros, un marco organizativo que
proporciona una descripción general rápida del
contenido y la línea argumental del capítulo. 

Todos los capítulos incorporan nuevos ejemplos y
las últimas investigaciones académicas, así como
una visión general del capítulo resumida en forma
gráfica. 

Un contenido claro, legible, accesible y focalizado
con una perspectiva global que presenta ejemplos
de todo el mundo. 

✮ 

✮ 

✮ 

✮ 

✮ 

Después de los capítulos aparece una selección de ➢ 
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