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WELLS AVERY

Gerencia de Marketing Univ. Nacional de Colombia
European economies are now dominated by services, and virtually all companies view service as
critical to retaining their customers today and in the future. In its third European edition, Services
Marketing: Integrating Customer Focus across the Firm provides full coverage of the foundations of
services marketing, placing the distinctive gaps model at the center of this approach. Drawing on
the most recent research and using up-to-date and topical examples, the book focuses on the
development of customer relationships through quality service, out lining the core concepts and
theories in services marketing today. New and updated material in this new edition include: · - New
content on the role of digital marketing and social media has been added throughout to reflect the
latest developments in this dynamic field · - Increased coverage of Service dominant logic
regarding the creation of value and the understanding of customer relationships · - New examples
and case studies added from global and innovative companies including AirBnB, IKEA, Disneyland,
Scandinavia Airlines, and Skyscanner
Investigacion en Administracion en America Latina ESIC Editorial
El entorno competitivo actual se caracteriza por una gran especialización en sus respectivos
sectores, con tendencias y características competitivas muy diferentes. Para la empresa, la clave
está en diseñar e implementar una estrategia a partir de las relaciones inherentes entre el entorno
socioeconómico general y su sector de actividad, adaptando y gestionando sus diversas áreas
funcionales a las características particulares de su sector y a las tendencias generales del entorno
nacional e internacional. En general, las bases conceptuales de la ciencia del marketing suelen ser
las mismas en todos los sectores: una buena orientación al mercado buscando la creación de valor
para todos los stakeholders de la empresa (principalmente consumidores, accionistas y
empleados). La probabilidad de éxito en las decisiones comerciales se incrementa cuando la
empresa define bien su público y mercado objetivo e implanta estrategias y políticas adaptadas a
las especificidades de ese mercado. Pues bien, el objetivo de este libro es tratar, para el área de
marketing, esta creciente especialidad en sectores de actividad, que requiere de conocimientos
más específicos y sectoriales. El libro se dirige principalmente al estudiante avanzado de
licenciatura y de Máster en Dirección y Gestión de Empresas (MBAs) que cuente con conocimientos
previos en el campo del marketing. La estructura en catorce capítulos, que cubren áreas de
especialización de creciente interés en el ámbito empresarial, está diseñada para que, dentro de
los grados-licenciaturas del nuevo sistema de Bolonia, el programa encuadre fácilmente en las
semanas lectivas de un cuatrimestre académico. Asimismo, y debido a la profunda cobertura de
los temas y el apoyo de ejemplos y casos prácticos de empresas, también constituye un excelente
instrumento para los cursos intensivos Executive y un manual de apoyo para los directivos del
área de marketing de cualquier tipo de empresa. El libro es un esfuerzo conjunto de un grupo
amplio de profesores y especialistas de diversas universidades, escuelas de negocio y empresas,
que han puesto en común los conocimientos académicos y experiencias profesionales en sus
diversas áreas de especialización. Los contenidos están desarrollados de una manera práctica,
amena y a la vez rigurosa y profunda, que permitirá al lector descubrir las diversas especialidades
sectoriales dentro del apasionante mundo del marketing. Autores: Julián Peinador de Juana, Sara
Campo, Ma Elisa Alén, J. Antonio Fraiz, Norberto Muñiz y Miguel Cervantes, Mónica Gómez, Jaime
Rivera, Domingo Calvo, Félix Blázquez, Manuel Parras, Antonio Junquera, Rosa Ma García,
Mercedes Rozano, Luis A. Sanz de la Tajada, Jose J. Cebollada, José Ma Cubillo, Julio Cerviño. ÍNDICE
Parte I.- Marketing de servicios: de servicios, turístico, turístico de la salud, de ciudades, deportivo,
bancario.- Parte II.- Marketing de productos: ecológicos, del vino, del aceite de oliva, de productos
farmacéuticos. Parte III.- Otras aplicaciones del marketing: marketing social corporativo, marketing
político y electoral, marketing en Internet y comercio electrónico, marketing internacional.
La calidad en las organizaciones turísticas Ediciones Díaz de Santos

En ocasiones, se tienen buenas ideas, pero se carece de la claridad para transformarlas en
negocios, productos o servicios reales, necesarios, deseados y rentables. El marketing es la
disciplina que ayuda a la identificación de las ideas, al evaluarlas y validarlas ante las verdaderas
necesidades y expectativas del mercado; además de facilitar el diseño de los productos y
estrategias para la comercialización de éstos. Los productos o servicios ofrecidos por el
emprendedor pueden ser correctos, pero si no tienen el precio adecuado o no se ofrecen en los
lugares convenientes o no se sabe comunicar la oferta de valor, no triunfarán.
Las Tres dimensiones del márketing de servicios Ediciones Díaz de Santos
Designed for executives of companies that manufacture or sell products and students in an MBA
program, this book outlines the challenges of launching a service and solutions business within a
product-oriented organization. You might view services and solutions as a means to financial
growth, reduced revenue volatility, greater differentiation from the competition, increased share of
customer budget, and improved customer satisfaction, loyalty, and lock-in; but the authors
visualize the transition from products sold to services rendered and identify the challenges that
leaders will face during the transformation. Inside, the authors provide a framework—the service
infusion continuum—to describe the different types of services and solutions that a product-rich
company can offer beyond warranties, call centers, and websites that support customers in their
use of products.
Marketing y gestión de servicios Ediciones Díaz de Santos
En este libro se ofrece un breve análisis de las teorías más importantes en el estudio de la calidad
del servicio, extendiendo sus principios desde los planteamientos de Parasuraman y cols. (1988)
hasta paradigmas más innovadores. Se trata de un manual extensible a todos los ámbitos
profesionales interesados en la temática. Para ello, la autora ha adoptado un enfoque integral,
depositando el interés en diversos aspectos psicosociales como estándares de excelencia, tales
como las expectativas, las percepciones y la fidelidad del cliente.
Procesos de servicios: tendencias modernas en su gestión Routledge
esta obra estudia todos los aspectos relacionados con la gerencia de marketing, consta de diez
capítulos y está dividido en tres partes. la primeera se centra en los aspectos estratégicos del
marketing; la segunda analiza los aspectos tácticos y la mezcla de mercadeo; y la tercera presenta
las perspectivas de la administración del marketing estratégico que las empresas deben tener en
cuenta para lograr resultados exitosos en diversos contextos globales, digitales y culturales. cada
capítulo contiene casos y formula preguntas que facilitarán a los interesados en el tema la
comprensión y aplicación de los contenidos.
Gestión del marketing de servicios, La EDITUM
¿Por qué el marketing tradicional no es suficiente, por sí solo, para alcanzarel éxito de mercado en
el sector servicios?.INDICE: Planteamientos básicos. La calidad externa en el sector servicios.El
marketing tradicional. El marketing interactivo. El marketing interno. El esquema integral y sus
implicaciones.
De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente McGraw Hill
Este libro es una investigación exhaustiva sobre el Marketing de Relaciones como nuevo
paradigma dominante tanto en el contexto analógico como en el digital. En él se pretende mostrar
que, para el desarrollo de estrategias y la consecución de objetivos en el mundo empresarial, es
necesaria la utilización de los Medios Sociales que, en tanto herramientas, facilitan la cocreación
de valor. En este sentido, el libro abarca tres aspectos: en primer lugar, se hace un análisis del
concepto, los fundamentos, las escuelas y los factores que originan el Marketing de Relaciones, así
como de las dimensiones de los antecedentes y de los consecuentes de la calidad de la relación.
En segundo lugar, se estudian las relaciones en el contexto analógico, en concreto, las relaciones
con los clientes, las relaciones internas, las verticales y las horizontales. En tercer lugar, y último,
se da cuenta de las relaciones en el contexto digital, abarcando temas tan novedosos como las
relaciones virtuales, la experiencia web, los Medios Sociales como herramientas para gestionar las
relaciones y también los antecedentes y los consecuentes de la calidad de la relación “online”.

Esta obra está inspirada en una nueva filosofía basada más en una perspectiva relacional que
transaccional para gestionar las organizaciones empresariales. Todo ello hace que, tanto por su
planteamiento como por su exhaustividad, la obra sea única en el mercado, de necesaria consulta
para el investigador y de gran utilidad para el estudiante. JOSÉ RAMÓN SARMIENTO GUEDE Doctor
en Economía de la Empresa (especializado en Marketing y Turismo)por la Universidad Rey Juan
Carlos de Madrid. Profesor en el grado de ADE, Marketing y Turismo en la Universidad Internacional
de la Rioja (UNIR) y en ESERP, centro adscrito a la URJC. Además, ha sido profesor del programa de
Máster en Marketing Digital. Como investigador, ha participado en congresos y proyectos de
investigación internacionales. Asimismo, es autor de varios artículos y libros en las áreas de
Marketing y Turismo.
Gestión y marketing en servicios turísticos y hoteleros Ecoe Ediciones
En La Gestión del marketing de servicios, Fernández y Bajac han logrado algo destacable e
inusual: su libro constituye una valiosa herramienta de aprendizaje tanto para un público
puramente académico, como para el segmento profesional. Los autores presentan el tema en una
estructura conceptual sólida, y lo desarrollan en forma lógica y sistemática. Mediante una buena
base teórica, los ejemplos ofrecidos y la organización que eligieron darle al material, Fernández y
Bajac han logrado que tanto el estudiante de marketing, como operadores de nivel gerencial
encuentren aquí un importante recurso aplicable a la prestación de servicios. La correcta y clara
identificación de las variables a tener en cuenta, y el grado de análisis que los autores presentan
contribuyen a que este libro sea absolutamente recomendable para toda biblioteca académica y/o
empresarial.
la gestión de los momentos de la verdad y la competencia en los servicios Ediciones Paraninfo,
S.A.
INDICE: Concepto de calidad - breve historia. Visión macroeconómica del sectorservicios: la
terciarización de las economías desarrolladas. Concepto microeconómico de servicio. La empresa
de servicios: una organización específica. Lasescuelas de organización y administración de
empresas. La empresa de servicios percibida como un sistema. Modelos de management para la
dirección de empresas de servicios. La calidad total como herramienta para la dirección y
gestiónde la empresa terciaria. La calidad del servicio como estrategia para la empresa terciaria.
Implantación de la calidad de servicio en la empresa terciaria.Organización de las actividades
comerciales. La elaboración del plan de marketing.
Planificación territorial y comercialización turística ESIC Editorial
Gestión del marketing de servicios, LaEdiciones Granica
Consejos prácticos de un abogado senior a un junior sobre la profesión Sello Editorial
Javeriano-Pontificia Universidad Javeriana, Cali
Successful businesses recognize that the development of strong customer relationships through
quality service (and services) as well as implementing service strategies for competitive advantage
are key to their success. In its fourth European edition, Services Marketing: Integrating Customer
Focus across the Firm provides full coverage of the foundations of services marketing, placing the
distinctive Gaps model at the center of this approach. The new edition draws on the most recent
research, and using up-todate and topical examples, the book focuses on the development of
customer relationships through service, outlining the core concepts and theories in services
marketing today. New and updated material in this new edition includes: • New content related to
human resource strategies, including coverage of the role of robots and chatbots for delivering
customer-focused services. • New coverage on listening to customers through research, big data,
netnography and monitoring user-generated content. • Increased technology, social media and
digital coverage throughout the text, including the delivery of services using mobile and digital
platforms, as well as through the Internet of Things. • Brand new examples and case studies added
from global and innovative companies including Turkish Airlines, Volvo, EasyJet and McDonalds.
Available with McGraw-Hill’s Connect®, the well-established online learning platform, which
features our award-winning adaptive reading experience as well as resources to help faculty and
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institutions improve student outcomes and course delivery efficiency.
Conceptos y herramientas Panorama Editorial
Se entiende por Especialidad formativa la agrupación de contenidos, competencias profesionales y
especificaciones técnicas que responde a un conjunto de actividades de trabajo enmarcadas en
una fase del proceso de producción y con funciones afines. Las especialidades formativas se
encuadran dentro de las familias profesionales establecidas en el Catálogo Nacional de
Calificaciones Profesionales, y sirven como referente para la programación de acciones en el
marco del subsistema de formación profesional para el empleo. El presente manual incluye el
desarrollo de contenido basado en el programa de la especialidad COMM041PO, “Planificación del
marketing de servicios”, el cual puede ser de aplicación en la programación de acciones
formativas relacionadas. Tiene la siguiente estructura: - Ficha técnica - Objetivos generales y
específicos - Desarrollo teórico de programa - Resumen por tema - Glosario de términos -
Bibliografía
EBOOK: Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm Editorial Universitaria
(Cuba)
La mejora continua de la calidad del servicio turístico y hotelero se sustenta en la identificación de
las cinco brechas o diferencias que se generan entre lo que los turistas o huéspedes esperaban
recibir (expectativas) y lo que realmente recibieron (percepciones). De las cinco brechas de la
calidad del servicio turístico y hotelero, una es generada por los turistas al establecer una
diferencia entre las expectativas, independientemente de si fueron influenciadas por necesidades
y deseos personales, por experiencia previa, por las promesas de servicios explícitas e implícitas, o
por la comunicación boca-oído, entre otros, y la percepción que se formaron después de recibirlos.
Las cuatro brechas restantes las originan las empresas turísticas y hoteleras y son las siguientes:
Brecha del conocimiento Brecha del diseño y los estándares del servicio Brecha del desempeño del
servicio Brecha de la comunicación El libro es una guía para identificar estas brechas y conocer las
causas que las originan con el fin de tomar las decisiones adecuadas para mejorar la calidad del
servicio brindado a los turistas y a los huéspedes.
hiper satisfaccion del cliente ESIC Editorial
El abogado novel, a pesar de la fuerza e ilusión que lo impulsa, vive en sus primeros avatares
profesionales rodeado de multitud de inquietudes, dudas y preocupaciones, todas ellas alentadas
por el desconocimiento de numerosos aspectos de la profesión, que solo se podrán conocer en su
justo término gracias a la acumulación de experiencias que dan los años de práctica. Por tanto, el
contexto en el que los recién llegados abordan la abogacía es ciertamente complejo, dificultad que
se agrava debido a que a las dificultades técnico-jurídicas vinculadas a la materia tratada por el
letrado se une un total y absoluto desconocimiento sobre los más variados aspectos relacionados
con el ejercicio de la profesión. MAILINGS PARA UN JOVEN ABOGADO, una obra innovadora y sin
precedentes en el sector jurídico, da respuesta a muchas de estas inquietudes a través de la
correspondencia vía e-mails que mantiene un abogado veterano con Alicia, su pupila, durante el
periodo que aquel permanece en la capital del Támesis realizando un stage formativo en un bufete
inglés. A través de los correos, Alicia conocerá los aspectos esenciales de la abogacía; sus

principios y valores; los aspectos de la relación cliente-abogado; las habilidades que deben
adornar a todo abogado; la organización de los despachos; las reglas más importantes de la
intervención de los abogados en sala, y un largo etcétera de consejos y recomendaciones
indispensables para avanzar en la formación del joven profesional. En MAILINGS PARA UN JOVEN
ABOGADO, el autor, Óscar Fernández León, abogado en ejercicio, socio director de LEONOLARTE
ABOGADOS y consultor en gestión de despachos, condensa todos los conocimientos prácticos
tratados en las anteriores obras recientemente editadas por esta editorial (?Abogados Gestión y
Servicios?, ?Captación y Fidelización al cliente en los despachos de Abogados? y ?Manual de
Oratoria para Abogados?).
Social and Psychological Determinants of Value Co-creation in the Digital Era Publicacions de la
Universitat Jaume I
El servicio y la calidad son hoy factores diferenciadores de organizaciones que asumen su éxito
desde la perspectiva de los clientes y referentes para elevar sus niveles de competitividad. Esta
obra ofrece al lector una orientación teórica y práctica que ayudará a las organizaciones,
instituciones y empresas a diseñar, implementar y evaluar los procesos de calidad y servicio.
Además, proporciona un capítulo de talleres que sirve de guía para la aplicación del texto.
What Product-Centric Firms Need to Know Ediciones de la U
This book offers a comprehensive overview of the challenges that marketing faces in
understanding, managing and measuring the dynamics of modern consumer behaviours and
successfully managing the customer experience. The reader will gain a deeper knowledge of the
approaches to consumer behaviour and learn about the theoretical and empirical challenges of
studying customer experience management. It also considers the post-modern consumer, which
requires a move beyond the purely rationalist perspective of traditional marketing and provides
methodological support for firms and scholars who wish to measure cognitive, emotional and
behavioural consumer reactions. More specifically, it explores the changes in consumer
behaviours, the limitations of traditional measurement approaches and the importance of
capturing small insights with neuromarketing metrics, with a chapter contributed by a leading
expert. A new three-point perspective on consumer behaviours is set out that combines behaviour
(what people do) with the declared (what people say) and the perceived (what people feel). This
approach acknowledges the complexity of consumer behaviours and the methodological bias
derived from the use of the traditional techniques (principally the survey) or from big data. Only a
holistic perspective can capture the heterogeneous nature of consumer behaviour. The book
thereby takes up the theoretical debate about the definition, management and measurement of
customer behaviour. It also examines measurement methodologies, an area that has received little
attention elsewhere. Besides addressing the scientific community in the field, the book will also be
a valuable practical resource for marketing managers, entrepreneurs and consultants who want to
implement innovative strategies to manage the customer experience.
Marketing de relaciones. Aproximación a las relaciones virtuales ESIC Editorial
El presente texto Procesos de servicios. Tendencias modernas en su gestión es un esfuerzo para

contribuir a satisfacer esa necesidad y a la vez el fruto del trabajo de investigación en los
doctorados en Ingeniería Industrial de los autores en procesos de servicios, tanto en la actividad
turística como en la esfera del transporte vinculado al mismo, por lo que es la cosecha de varios
años de dedicación y esfuerzo en la temática en cuestión.
Comportamiento del consumidor Universidad de la Salle
Vivimos en un mundo de servicios. La evolución de las sociedades desarrolladas ha supuesto la
progresiva tercerización de la economía, con una importante contribución a la generación de
riqueza y empleo. Surge así una necesidad de estudiarlo en profundidad desde diferentes
perspectivas. La dirección de las operaciones es una de ellas, de las más importantes, puesto que
establece las bases de la actividad productiva implicada en la creación y entrega de los servicios.
Bajo este planteamiento, Fundamentos de dirección de operaciones en empresas de servicios,
sitúa las operaciones como el núcleo de la actividad empresarial de servicios, dado que son las
responsables de la mayor parte de los procesos que intervienen en la creación y prestación del
servicio. Los directores de operaciones son los responsables de un amplio porcentaje de costes en
la empresa. Desde la definición del servicio, en términos de negocio de servicio, se necesita un
planteamiento estratégico. Los sistemas de entrega, la localización de las actividades, la
planificación de la capacidad, el personal de front office y de back office, la calidad, son todos
temas analizados desde la perspectiva de la dirección de operaciones. Con el libro Fundamentos
de dirección de operaciones en empresas de servicios, queremos contribuir a facilitar el análisis
sistemático de la gestión operativa de las empresas de servicios, a las que muchas veces se obvia
desde los textos teóricos, y se les aplican conceptos, técnicas y métodos por comparación con lo
que es y no es manufactura. Índice PRIMERA PARTE: LA DIRECCIÓN DE OPERACIONES EN LAS
EMPRESAS DE SERVICIOS.- Los servicios en la sociedad actual.- La Dirección de Operaciones en la
empresas: bienes y servicios.- La estrategia de operaciones.- SEGUNDA PARTE: DISEÑO DE
OPERACIONES EN LAS EMPRESAS DE SERVICIOS: ASPECTOS OPERATIVOS.- Servicio y proceso: el
sistema de entrega en servicios.- Localización y distribución en planta.- Capacidad en servicios.
Líneas de espera.- El factor trabajo en las empresas de servicios.- TERCERA PARTE: EL CONTROL
EN LAS EMPRESAS DE SERVICIOS.- La calidad del servicio.- Medida de la calidad de servicio.- Las
tecnologías de la información en los servicios.
EBK: Services Marketing: Integrating Customer Service Across the Firm 4e Universidad
del Norte
CONTENIDO: Introducción: el impacto de la revolución digital en el comportamiento del
consumidor - Investigación del consumidor - Segmentación del mercado - Motivación del
consumidor - Personalidad y comportamiento del consumidor - Percepción del consumidor -
Aprendizaje del consumidor - Formación y cambio de actitudes en el consumidor - Comunicación y
comportamiento del consumidor - Grupos de referencia e influencia familiares - Clase social y
comportamiento del consumidor - La influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor
- Subculturas y comportamiento del consumidor - Comportamiento transcultural del consumidor
una perspectiva internacional - Influencia del consumidor y difusión de las innovaciones - Más allá
de la toma de decisiones del consumidor.


