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Fundamentos del marketing de servicios ilustra conceptos
de servicios actuales y proporciona una claraintroduccion a
los temas claves en este campo de estudio. Este libro Nivel de ensefhanza: College
muestra las relaciones entre las funciones de marketing,
operaciones, Tly recursos humanos en las empresas de q i o .
servicios, y ubica los problemas de marketing dentro de un Area/Subarea: Ciencias sociales
contexto de gestidn general mas amplio ofreciendo un total /Marketing

de 15 capitulos y 21 casos de estudio que permiten al lector
analizar los diferentes escenarios y visualizar la puesta en
practica de los conceptos vistos desde la teoria enlos
capitulos previos de la obra. Ademas, incorpora las Ultimas
ideas académicas y de gestion sobre automatizacion
inteligente (Al), robots de servicios, Inteligencia Artificial,
modelos de negocio de plataformas, economia compartida
entre paresy excelencia en el servicio rentable, al mismo
tiempo que ilustra conceptos de servicio de vanguardia.
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El estudiante, al finalizar el libro aprendera a distinguir los
servicios de los productosy aidentificar las caracteristicas
gue hacen que el marketing de servicios sea diferente;
conocera las métricas clave para evaluar el éxito de las
estrategias de marketing de servicios; y estara preparado
para enfrentarlos desafios y aprovechar las oportunidades
que surgen en el dindmico mercado de servicios.



Caracteristicas (promotips)

Esta edicion capturalarealidad del mundo actual,
incorpora el pensamiento académicoy gerencial
reciente eilustra conceptos de servicios de
vanguardia.

Alolargo dellibro se muestranlos problemas de
marketing dentro de un contexto de gestion general
mas amplio y se muestran lasrelaciones entre las
funciones de marketing, operaciones, Tly recursos
humanos enlas empresas de servicios.

Cada capitulo proporciona una descripciéon general
que describe cdmo los conceptos se vinculan entre
si.

Elautor selecciond cuidadosamente ejemplos de
América, Europay Asia para proporcionaruna
perspectiva global.

Después de los capitulos aparece una seleccionde

Ventajas competitivas

21casos de estudio detallados, que permitenalos

estudiantes aplicarlo aprendido a escenarios
empresariales practicos de todo el mundo.

Material de apoyo para el docente
(eninglés):

> Manualparaeldocente
> Bancodecasos
> Bancodepruebas

> Presentaciones

Consulte asuAsesor de Servicios de Aprendizaje de
Pearson o escriba a hedsoporte@pearson.com para

obtenerinformacionrespecto delos recursosy material

descargable paradocentes.

\

Entre las ventajas sustanciales de este titulo destacan:

*

Como parte de suenfoque de aprendizaje
sistematico, cada capitulo tiene objetivos de
aprendizaje claros, un marco organizativo que
proporciona una descripcion general rdpida del
contenidoy lalinea argumental del capitulo.

Todos los capitulos incorporan nuevos ejemplosy
las Ultimas investigaciones académicas, asicomo
una vision general del capitulo resumida en forma

grafica.

Un contenido claro, legible, accesible y focalizado
conuna perspectiva global que presenta ejemplos
de todo elmundo.

* |asvifietas de aperturaylos cuadros de
informacion dentro de los capitulos estan

diseflados para captar elinterés del estudiante y

proporcionar oportunidades para generar
discusiones en clase.

*  Gréaficosinteresantes, fotografiasy
reproducciones de anuncios que mejoran el
aprendizaje del estudiante y proporcionan
oportunidades parala discusion.

% Unavifieta de apertura en cada capitulo que
destacalos temas claves que se estudiaran a
continuacion.

* Preguntas derevisidny ejercicios ubicados al final

de cada capitulo.
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