
 

 

 

 

  



 

 

UCI 
Sustento del uso justo de materiales protegidos por 

derechos de autor para fines educativos 

La UCI desea dejar constancia de su estricto respeto a las legislaciones relacionadas con la 
propiedad intelectual. Todo material digital disponible para un curso y sus estudiantes tiene 
fines educativos y de investigación. No media en el uso de estos materiales fines de lucro, se 
entiende como casos especiales para fines educativos a distancia y en lugares donde no 
atenta contra la normal explotación de la obra y no afecta los intereses legítimos de ningún 
actor. 

La UCI hace un USO JUSTO del material, sustentado en las excepciones a las leyes de 
derechos de autor establecidas en las siguientes normativas: 

a- Legislación costarricense: Ley sobre Derechos de Autor y Derechos Conexos, 
No.6683 de 14 de octubre de 1982 - artículo 73, la Ley sobre Procedimientos de 
Observancia de los Derechos de Propiedad Intelectual, No. 8039 – artículo 58, 
permiten el copiado parcial de obras para la ilustración educativa. 
b- Legislación Mexicana; Ley Federal de Derechos de Autor; artículo 147. 
c- Legislación de Estados Unidos de América: En referencia al uso justo, menciona: 
"está consagrado en el artículo 106 de la ley de derecho de autor de los Estados 
Unidos (U.S,Copyright - Act) y establece un uso libre y gratuito de las obras para 
fines de crítica, comentarios y noticias, reportajes y docencia (lo que incluye la 
realización de copias para su uso en clase)." 
d- Legislación Canadiense: Ley de derechos de autor C-11– Referidos a 
Excepciones para Educación a Distancia. 
e- OMPI: En el marco de la legislación internacional, según la Organización Mundial 
de Propiedad Intelectual lo previsto por los tratados internacionales sobre esta 
materia. El artículo 10(2) del Convenio de Berna, permite a los países miembros 
establecer limitaciones o excepciones respecto a la posibilidad de utilizar lícitamente 
las obras literarias o artísticas a título de ilustración de la enseñanza, por medio de 
publicaciones, emisiones de radio o grabaciones sonoras o visuales. 

Además y por indicación de la UCI, los estudiantes del campus virtual tienen el deber de 
cumplir con lo que establezca la legislación correspondiente en materia de derechos de autor, 
en su país de residencia. 

Finalmente, reiteramos que en UCI no lucramos con las obras de terceros, somos estrictos con 
respecto al plagio, y no restringimos de ninguna manera el que nuestros estudiantes, 
académicos e investigadores accedan comercialmente o adquieran los documentos disponibles 
en el mercado editorial, sea directamente los documentos, o por medio de bases de datos 
científicas, pagando ellos mismos los costos asociados a dichos accesos. 

El siguiente material ha sido reproducido, con fines estrictamente didácticos e ilustrativos de los 
temas en cuestión, se utilizan en el campus virtual de la Universidad para la Cooperación 
Internacional – UCI – para ser usados exclusivamente para la función docente y el estudio 
privado de los estudiantes pertenecientes a los programas académicos. 
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Abstract. Marketing is that one human activity directed to satisfy needs and 

desires by means of processes with interchange. The academic concept of 

Marketing would include the following fundamental ideas nowadays: - The direction 

of Marketing is a function of the companies including in its strategic planning. - The 

four fundamental activities for the development of the previous function turn around 

decisions on products, prices, communication and distribution. - The interchange 

does not underlie only in the goods and services, but any class of interchanges of 

values is included, which implies to extend the object of Marketing beyond the 

merely economic thing. - The satisfaction of desires and needs of the consumers 

must be placed therefore in the same level that the attainment of the objectives of 

the organizations. 

 

Resumen. El término marketing es de origen inglés y se empezó a utilizar por 

primera vez en EEUU en la década de los años 20. Se deriva de la palabra inglesa 

market. Se suele traducir como Mercadología o Mercadotecnia (francés), 

mercática o mercadeo (hispanos). También se ha traducido como 

comercialización, pero esta traducción no ha tenido mucho éxito. 

 

Introducción 

 En la mayoría de los países se emplea la palabra marketing, sin traducirla a 

ningún idioma. Se trata de una disciplina joven, con un desarrollo científico 

relativamente reciente, y son muchos los intentos de los autores para dar una 

definición de este término. Una de las primeras definiciones procede del 



 
Departamento de Marketing de la Universidad de Ohio en 1.965. Según ellos, el 

marketing es un proceso social. 

 

Una de las definiciones más reconocidas la aporta Philip Kotler: 

 

Marketing es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y 

deseos mediante procesos de intercambio. 

 

El profesor Rufín Moreno señala que la noción de intercambio (o transacción de 

valores) es normalmente aceptada en la comunidad académica y en el mundo 

profesional como el núcleo y fundamento de las actividades e investigaciones de 

Marketing. 

 

El concepto académico del Marketing incluiría hoy en día las siguientes ideas 

fundamentales: 

 

- La dirección de Marketing es una función de las empresas incluida en su 

planificación estratégica. 

- Las cuatro actividades fundamentales para el desarrollo de la función 

anterior giran en torno a decisiones sobre productos, precios, comunicación y 

distribución. 

- El intercambio no subyace sólo en los bienes y servicios, sino que se 

incluye cualquier clase de intercambios de valores, lo que implica ampliar el objeto 

del Marketing más allá de lo meramente económico. 

- La satisfacción de los deseos y necesidades de los consumidores debe 

situarse por tanto en el mismo nivel que la consecución de los objetivos de las 

organizaciones. 

 



 
La clave para alcanzar los objetivos de una organización consiste en identificar las 

necesidades y deseos del público objetivo y entregar los satisfactores deseados 

de una forma más efectiva y eficiente que la competencia. 

 

Hay que equilibrar tres consideraciones a la hora de establecer las políticas de 

marketing: Beneficios de la empresa, satisfacción de los deseos de los 

consumidores, e interés público. 

 

 EL MARKETING COMO CIENCIA 

Marketing positivo y Marketing normativo. Micromarketing y Macromarketing. 

Kotler en 1972, y Hunt en 1976, para clasificar el marketing como ciencia, 

propusieron un esquema, en el que figuraban los anteriores conceptos. 

Marketing positivo: Se trata de explicar lo que es o se hace, lo que ha sido y lo que 

puede ser. Explica las actividades o fenómeno que realmente existen y las leyes 

que los rigen. 

Marketing normativo: Explica lo que debe ser o lo que debe hacerse. Qué 

organizaciones o individuos deben utilizar el marketing y los formas o sistemas a 

adoptar. 

Micromarketing: Se refiere a actividades de unidades individuales, tales como 

individuos, empresas u otras entidades. 

Macromarketing: Incluye un nivel de agregación mayor e incluye sistemas 

comerciales y grupos de consumidores. 

En la actualidad se considera que el Marketing es una Ciencia: Tiene un objeto de 

estudio propio, posee un cuerpo de doctrinas amplio y adopta métodos de 

investigación objetivos y sistemáticos. 

 

  



 
EL MARKETING COMO SISTEMA. FUNCIONES 

El marketing como sistema hace referencia a un grupo de instituciones, 

actividades y flujos en interactuación, diseñados para facilitar el intercambio entre 

una organización y su mercado. 

 

En el mercado existen dos partes:  

- Una que concibe, produce y vende productos y servicios. Oferta. 

- Otra que compra y consume esos productos y servicios. Demanda. 

Hay y nexo encargado de poner en contacto estas dos partes y de facilitar el 

intercambio entre ellas de forma satisfactoria y rentable para ambas. Esa es la 

función del marketing. 

La función del marketing en una economía de mercado es organizar el intercambio 

voluntario y competitivo de manera que se asegure un encuentro eficiente entre la 

oferta y la demanda de productos y servicios, es decir, entre los productores y 

compradores. 

 

 LA GESTIÓN DEL MARKETING 

 

El departamento de marketing debe mantener estrechas relaciones con los 

restantes y desarrollar una política coherente con la política general de la empresa 

ya que de alguna manera es el vínculo entre la empresa y los consumidores. Debe 

transmitir una imagen de la empresa no contradictoria con la que de ella tienen los 

consumidores y n transmitir a las demás departamentos la información necesaria 

para alcanzar los objetivos fijados.  

 

La empresa que adopta este esquema debe: 

- Planificar, es decir, fijar sus objetivos, los cuales se dividen en misiones y 

metas. (La misión es la finalidad general de la empresa, y una meta es un objetivo 

cuantificado). 



 
- Poner en práctica la estrategia diseñada para conseguir esos objetivos, 

previo análisis de los puntos fuertes y débiles de la empresa y de las 

oportunidades y amenazas del entorno. 

- Controlar las desviaciones entre lo planificado y lo realizado. 

 

MÉTODO DE INVESTIGACIÓN EN MARKETING 

El Marketing, como cuerpo científico de conocimientos, aplica el método científico 

al proceso de investigación sistemático y objetivo de la realidad que pretende 

explicar: Los intercambios. Este proceso de investigación utiliza un conjunto 

definido de técnicas, tanto específicas como comunes a otras disciplinas, y es lo 

que se conoce como Investigación de Marketing 

Los principios del método científico se agrupan en: 

- Diseño de la investigación comercial: Definir el problema, y las variables 

relacionadas con él. 

- Obtención de la información 

- Tratamiento, tabulación y análisis de los datos. 

- Interpretación de los resultados y presentación de conclusiones. 

 

EL CONSUMIDOR. 

 

2.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Desde el punto de vista del marketing, se trata de: 

- Estudiar el comportamiento humano frente a los productos que la empresa 

pone a disposición del posible comprador o consumidor en el mercado  

- Detectar las necesidades que existen, y analizar el proceso de decisión que 

conduce al acto de adquisición. 

Se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una 

organización desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectúa la 

compra y usa posteriormente el producto. 

 



 
CARACTERÍSTICAS DEL COMPORTAMIENTO 

- Complejo: Hay muchas variables internas y externas que influyen en el 

comportamiento.  

- Cambia con el ciclo de vida del producto. 

- Varía según el tipo de productos. 

 

FACTORES EXPLICATIVOS DEL COMPORTAMIENTO 

 

Condicionantes internos o endógenos. 

La motivación, la percepción, la experiencia y el aprendizaje, las características 

psicográficas (la personalidad y los estilos de vida), y las actitudes. 

Condicionantes externos o exógenos. 

Hacen referencia a la pertenencia del consumidor a una determinada cultura, 

clase social, grupo social de referencia, la familia. También el macroentorno es un 

condicionante externo (entorno económico, cultural y social, demográfico, legal y 

político, tecnológico y el medio ambiente). 

 

FASES DEL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

 

1. Reconocimiento del problema: Aparece la necesidad unida al deseo de 

satisfacerla. La acción de marketing consiste en orientar y canalizar las 

necesidades hacia la demanda de los productos ya ofertados. 

2. Búsqueda de información: Interna (memoria), o externa (amigos, expertos, 

catálogos...). 

3. Evaluación de las alternativas posibles para satisfacer la necesidad: Marcas y 

productos. 

Se perciben los atributos de los productos que pueden satisfacer la necesidad y se 

procede a jerarquizarlos. 

4. Comprar o no comprar. Influyen las diferentes informaciones: Beneficios que 

aportará el producto, el entorno, la decisión de compra previamente establecida.  



 
5. Si se ha efectuado la compra, fase de satisfacción o insatisfacción. Si el 

producto es satisfactorio, seguramente se volverá a comprar: Lealtad a la marca. 

Si no es así, cambio de marca. 

La experiencia adquirida con el uso o consumo del producto será una información 

que se guardará y se podrá utilizar en un nuevo proceso de decisión de compra. 

 

SEGMENTACIÓN DE LOS MERCADOS 

 

CONCEPTO 

La segmentación de mercados es un proceso de división del mercado en 

subgrupos de compradores homogéneos con el fin de llevar a cabo una estrategia 

comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma 

más efectiva sus necesidades, intereses y preferencias y se permita al mismo 

tiempo alcanzar los objetivos comerciales de la empresa. 

 

3.2. REQUISITOS DE UNA SEGMENTACIÓN EFICAZ  

 

Los segmentos deber ser: 

- Identificables y su potencial de compra medible. 

- Accesibles: Ser efectivamente alcanzados y servidos. 

- Sustanciales: Ser lo suficientemente grandes para ser rentables. 

- Diferentes en sus comportamientos de compra o uso del producto. 

- Posibles de servir. 

- Defendibles. 

 

CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN 

Los criterios generales sirven para dividir cualquier población o grupo de personas 

con independencia de sus pautas de compra o consumo, y del producto o servicio 

considerado. 



 
Los criterios específicos se refieren a comportamientos de compra o de uso o 

consumo del producto. 

Criterios objetivos: Son fáciles de medir. 

Criterios subjetivos: Son difíciles de medir. 

Criterios generales objetivos 

- Variables demográficas: Sexo, edad, estado civil, tamaño del hogar. 

- Variables socioeconómicas: Renta, ocupación, nivel de estudios. Se suelen 

combinar estas variables con la clase social. 

- Variables geográficas: Nación, región, hábitat. 

Criterios generales subjetivos 

- Variables psicográficas: La personalidad y los estilos de vida. 

Criterios específicos objetivos 

- Segmentación por uso. Grandes usuarios, medianos, ocasionales, 

irregulares no usuarios. 

Criterios específicos subjetivos 

- Segmentación por beneficio. Hace referencia al beneficio buscado por el 

consumidor.  

- Actitudes, percepciones y preferencias. Muy cambiantes. 

 

ESTRATEGIAS DE SEGMENTACIÓN 

Estrategia indiferenciada 

Misma estrategia de producto, precio, distribución y promoción, para todos los 

segmentos de manera que considera satisfacer necesidades distintas de cada uno 

de los segmentos con una única oferta comercial. Para ello se basa en las 

características comunes de los segmentos. 

Estrategia diferenciada 

Desarrollar un marketing-mix distinto para cada uno de los segmentos objetivo 

detectados, y ofrecer un producto adaptado a las necesidades de cada uno de 

estos segmentos. 



 
Estrategia concentrada: Es la estrategia del especialista, que busca una cuota de 

mercado elevada en un nicho bien diferenciado. Los esfuerzos se dirigen a uno o 

pocos segmentos en los que se posea una ventaja comparativa. 

 

EL PRODUCTO. ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO TURÍSTICO 

 

CONCEPTO 

Desde el punto de vista del marketing, es la primera y más importante de las 

variables de marketing -  mix. 

Si una empresa no tiene el producto adecuado para estimular la demanda, no 

puede llevar a cabo de forma efectiva ninguna acción comercial. Se puede decir 

que el producto es el punto de partida de la estrategia de marketing. 

Desde el punto de vista comercial, producto designa cualquier bien o servicio, o la 

combinación de ambos, que poseen un conjunto de atributos físicos y psicológicos 

que el consumidor considera que tiene un bien para satisfacer sus deseos o 

necesidades. 

El producto turístico es principalmente un conjunto de servicios, compuesto por 

una mezcla o combinación de elementos de la industria turística.  

 

CARACTERÍSTICAS 

1. Intangibilidad. Los productos turísticos tienen unas componentes tangibles y 

otras intangibles. 

La tangibilidad se observa en la cama de un hotel, el overbooking, la calidad de la 

comida. La parte tangible la constituye el producto turístico en sí, tal y como es 

ofrecido por la empresa de servicios turísticos. 

La intangibilidad se deduce del hecho de que las características de las 

componentes de un producto turístico no se pueden testar por medio de los 

sentidos. Los turistas generan expectativas, imaginan cómo es el producto, qué 

uso le darán, y qué resultados esperan obtener. Esta componente de intangibidad 



 
hace que los consumidores no estén seguros de lo que compran, ni del beneficio 

que realmente van a obtener cuando consuman el producto. 

2. Caducidad. Los productos turísticos no se pueden almacenar.  

3. Agregabilidad y sustitutibilidad. El producto turístico se forma a partir de la 

agregación de varios componentes, alguno de los cuales se puede sustituir por 

otro de forma inmediata. 

4. Heterogeneidad. El producto turístico está formado por muchas partes, y 

condicionado por muchos factores.  

5. Subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad de producción y 

consumo. Es subjetivo porque depende de las condiciones en que estén clientes y 

prestatario en el momento del consumo. 

Las satisfacciones que produce son individuales y distintas de unas personas a 

otras. 

Su consumo es simultáneo a su fabricación real, de manera que el producto se 

crea realmente al mismo tiempo que se consume. 

6. Otros: Es un producto estacional. La liquidez o cash flow es alta. 

 

ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO TURÍSTICO 

Tendrá que decidir si se dirige a nuevos mercados o hacia los actuales, y por otro 

lado, las acciones sobre el mercado escogido pueden realizarse con los producto 

actuales o con nuevos productos. Si se combinan estas opciones, se consiguen 

cuatro estrategias turísticas: 

E. de penetración: Incrementar la cuota global del mercado, ofertando el mismo 

producto existente sin incorporar ninguna modificación o mejora. 

E. de desarrollo del producto turístico: Actuar sobre los mercados turísticos 

actuales, incorporando nuevos productos que surjan como variaciones de los 

productos turísticos existentes. Extensiones en la línea básica o con productos 

sustitutivos. 

 



 
E. de extensión del mercado turístico: Utilizar el mismo producto turístico, 

intentando atraer nuevos consumidores turísticos, bien por su oferta a regiones 

poco explotadas hasta el momento ( sol y playa en el mercado ruso), o bien por la 

identificación de nuevos segmentos del mercado sobre los que no se habían 

realizado las acciones adecuadas. 

E. de diversificación turística: 

Horizontal: Mayor cobertura del mercado turístico con una amplia gama de 

productos turísticos para clientes con comportamientos similares a los ya 

existentes. 

Vertical: Los nuevos productos actualmente desarrollados pro las organizaciones 

logran captar nuevos mercados de forma que las nuevas actividades desarrolladas 

no se diferencian demasiado de las actuales. 

Concéntrica: Prestación más integrada de todos los servicios que componen el 

producto turístico, dotando de mayor homogeneidad la calidad e imagen de la 

organización turística en los mercados turísticos, y con ello, innovar y desarrollar 

su cartera de productos, y atraer a nuevos consumidores turistas.  

Supone el desarrollo de nuevos productos, basados en la satisfacción de nuevos 

clientes, con nuevos destinos turísticos y con la incorporación de actividades 

turísticas nuevas, muchas veces con escasa relación con la actividad principal 

desarrollada por la organización turística. 

 

EL PRECIO 

 

CONCEPTO 

Es la cantidad de dinero que el comprador desembolsa a cambio de un producto 

del cual espera que le proporcione unas ventajas y satisfacciones que compensen 

el sacrificio que representa el gasto realizado. 

5.2. IMPORTANCIA DEL PRECIO 

Es un instrumento con el que se puede actuar, dentro de unos límites, con rapidez 

y flexibilidad, más que con otros instrumentos de marketing. 



 
- Es un instrumento a C/P. 

- Es un instrumento competitivo con mucha fuerza. 

- Es el único instrumento que proporciona ingresos. 

- Tiene importantes repercusiones psicológicas sobre el consumidor o 

usuario. Éste lo utiliza para valorar la calidad del producto. 

- Es la única información disponible en muchas decisiones de compra. 

 

LA DISTRIBUCIÓN 

 

CONCEPTO 

La distribución es el instrumento de marketing que relaciona la producción con el 

consumo, siendo su función poner el producto a disposición del consumidor final 

en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo.  

 

CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

Dentro del marketing turístico, los canales o redes de distribución son la estructura 

que se forma en un mercado turístico por el conjunto de organizaciones, con el 

objetivo principal de facilitar y poner a disposición de los posibles compradores los 

productos de los diferentes fabricantes realizando la concreción de la venta, 

confirmándola y efectuando su cobro. 

 

Estrategias del canal de distribución 

Existen dos orientaciones alternativas, o bien se puede realizar una combinación 

de ambas: 

- Estrategia de empuje (push): El productor planifica que el canal le sirva 

como instrumento para promover su producto. 

- Estrategia de atracción (pull): El productor dirige la promoción del producto 

directamente al consumidor final, encargándose plenamente él de todas las 

actividades oportunas, con el objetivo de fomentar por sí mismo la demanda del 

producto y atraer al consumidor hacia el canal de distribución. 



 
6.2.2. Principales tipos de canales de distribución: 

Canal largo: Número de intermediarios elevado. 

Como mínimo intervienen el fabricante, mayorista, detallista y consumidor. 

Canal corto: Número de intermediarios reducido. 

Está constituido por el fabricante, el detallista y el consumidor. 

Se elige esta forma cuando el número de detallistas es muy reducido o tiene un 

alto potencial de compra 

 

Canal directo: Canal en el que no hay intermediarios entre productor y consumidor 

final. Se utiliza cuando la producción y el consumo están próximos, o el volumen 

de venta es reducido, por ejemplo un artesano que vende directamente su obra. 

Estos tres canales son los básicos, pero continuamente surgen nuevas formas de 

canal de distribución cuyo objetivo es lograr mayor eficiencia y eficacia en el 

sistema de distribución. 

 

LA FUNCIÓN DE DISTRIBUCIÓN EN TURISMO 

Si entendemos que la distribución física de los productos, consiste en acercar el 

producto al cliente, al aplicar al Turismo este concepto, se hace referencia al 

acercamiento y entrega de documentaciones (bonos, billetes), que justifiquen que 

se ha adquirido el producto turístico. 

Para algunos negocios como los restaurantes, cafeterías, y agencias de viaje, la 

localización o punto de venta es lo más importante. En vez de hablar de 

distribución hablamos de localización. 

Para otros negocios la localización no es suficiente y es necesario tener una red 

de ventas que actúe lejos del lugar de producción debido a la distancia entre 

consumidor y prestatario, al deseo de captar nuevos cliente, a la necesidad de 

generar ventas anticipadas, es decir, reservas. 

  



 
LA COMUNICACIÓN 

 

No es suficiente con disponer de un buen producto, y comercializarlo a través del 

canal de distribución más adecuado, con un buen precio. Además, hay que 

comunicar su existencia. 

 

NOTAS 

Los instrumentos para realizar esta actividad forman lo que se llama el mix de 

comunicación: 

Publicidad: Comunicación no personal y pagada para la presentación y promoción 

de bienes, servicios o ideas, que lleva a cabo un patrocinador identificado. 

Herramientas: Medios de masas, circulares, cartas, pósters, catálogos... 

Los objetivos son: Informar, persuadir y mantener el recuerdo. 

Promoción de ventas: Incentivos a corto plazo para incentivar la compra de un 

producto o servicio. 

Herramientas: Descuentos, mayor contenido por el mismo precio, regalos directos 

o diferidos, sorteos, muestras, degustaciones. 

Relaciones públicas: Conjunto de programas para mejorar, mantener o proteger la 

imagen de una compañía o producto, y crear una conciencia favorable hacia los 

mismos. 

Herramientas: Publicaciones, acontecimientos, noticias, conferencias, marketing 

social, logotipos, símbolos. 

Fuerza de ventas: Comunicación verbal con un cliente potencial, cuyo propósito es 

realizar una adquisición. 

Herramientas: Vendedores, representantes, presentaciones. 

Marketing directo: Comunicación de la oferta de bienes y servicios directamente al 

consumidor potencial sin contar con intermediarios. 

Herramientas: Catálogos, correo, telemarketing, televisión, radio, revistas, 

periódicos, ordenador. 
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