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FICHA IDENTIFICATIVA

DATOS DE LA ASIGNATURA

Código: 42051
Nombre: Marketing internacional
Ciclo: Máster Universitario Oficial
Créditos ECTS: 5
Curso académico: 2025-26

TITULACIONES

Titulación Centro Curso Periodo

2114 - M.U. en Márketing e Investigación de 
Mercados Facultat d'Economia 1

Primer 
cuatrimestre, 
Segundo 
cuatrimeste

MATERIAS

Titulación Materia Carácter
2114 - M.U. en Márketing e Investigación de 
Mercados

Especialidad en marketing 
internacional OPTATIVA

COORDINACIÓN

MOLINER VELAZQUEZ BEATRIZ

TUBILLEJAS ANDRES BERTA

RESUMEN

El objetivo genérico de Marketing Internacional consiste en dotar al estudiantado de mayor capacidad para
analizar, planificar y responder de manera anticipada a los retos que plantea el entorno internacional de
marketing de las empresas, proporcionándole los conocimientos y herramientas de análisis, planificación,
organización, ejecución y control que engloban el proceso de dirección de marketing internacional en una
empresa.

CONOCIMIENTOS PREVIOS

RELACIÓN CON OTRAS ASIGNATURAS DE LA MISMA TITULACIÓN

No se han especificado restricciones de matrícula con otras asignaturas del plan de estudios.
 
OTROS TIPOS DE REQUISITOS
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En relación con otras asignaturas de la misma titulación, no se han especificado restricciones de matrícula
con otras asignaturas del plan de estudios. Los conocimientos previos son los propios de acceso al
Máster.

No obstante, es recomendable tener conocimiento previos de las asignaturas de marketing en el grado y en
el primer semestre del máster: dirección de marketing, comportamiento del consumidor, investigación de
mercados, dirección estratégica, sociología del consumo, producto, precio, marca, dirección de los canales,
dirección de comunicación de marketing e historia y teoría del marketing.

COMPETENCIAS / RESULTADOS DE APRENDIZAJE

 - 

Conocer las herramientas del marketing mix y ser capaz de utilizarlas de forma adecuada a cada contexto.

Diseñar estrategias de marketing.

Diseñar mecanismos de control sobre las decisiones de marketing e investigación comercial e
implementar posibles medidas correctoras.

Diseñar un plan de marketing.

Poseer las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de ser
en gran medida autodirigido o autónomo.

Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo
y/o aplicación de ideas, a menudo en un contexto de investigación.

Presentar documentos e informes en marketing e investigación comercial.

Redactar documentos e informes en marketing e investigación comercial.

Saber aplicar los conocimientos adquiridos y ser capaces de resolver problemas en entornos nuevos o
poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de
estudio.

Saber comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades.

Saber presentar en público los objetivos del plan de marketing y responder a las críticas de otros, mediante
juicios argumentados y defenderse con rigor y tolerancia.

Saber realizar las labores propias de su profesión, tanto en empresas privadas como en organismos
públicos.

Saber redactar y preparar presentaciones para posteriormente exponerlas y defenderlas.

Saber trabajar en equipo con eficacia y eficiencia.

Ser capaces de analizar de forma crítica tanto su trabajo como el de su compañeros.
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Ser capaces de buscar, ordenar, analizar y sintetizar la información, seleccionando aquella que resulta
pertinente para la toma de decisiones.

Ser capaces de establecer los procesos de recogida de información y el tipo de datos necesarios para
llevar a cabo la planificación en marketing.

Ser capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de una
información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y
éticas vinculadas a la aplicación de sus conocimientos y juicios.

Ser capaces de integrar las nuevas tecnologías en su labor profesional y/o investigadora.

Ser capaces de seleccionar y desarrollar en su defecto herramientas de análisis del mercado.

Ser capaces de tomar decisiones, desarrollar acciones y resolver problemas en marketing.

Ser capaces de tomar decisiones tanto individuales como colectivas en su labor profesional y/o
investigadora.

Tener una actitud proactiva ante los posibles cambios que se produzcan en su labor profesional y/o
investigadora.

DESCRIPCIÓN DE CONTENIDOS

TEMA 1. El papel del marketing internacional en la globalización

-   ¿Qué es el marketing internacional?

-   Diferencias entre marketing internacional y marketing doméstico.

-   Funciones del marketing internacional en la empresa.

-   Esquema general del plan de marketing internacional.

 

TEMA 2. Segmentación de mercados internacionales

-   Tendencias e influencias en los mercados internacionales.

-   Identificación de segmentos de mercado globales.
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-   Selección de mercados internacionales.

 

TEMA 3. Impacto de los elementos culturales en el marketing internacional

-   Análisis del entorno cultural de los países.

-     Diferencias culturales en función de su contexto.

-    Un modelo de análisis de las dimensiones culturales.

 

TEMA 4. Investigación comercial internacional

-   Objetivos y utilidad de la investigación comercial en mercados internacionales.

-   Diferencias entre la investigación nacional y la internacional.

-   El proceso de investigación comercial internacional.

-   El problema de la comparabilidad de datos.

 

TEMA 5. Aplicaciones de la red en el marketing internacional

-    Internet en la estrategia de marketing.

-   Diseño e implementación de la presencia internacional de la empresa en la red.

 

TEMA 6. Decisiones de producto y marca en mercados internacionales

-   Concepto de producto.
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-     Decisiones sobre la cartera de productos.

-      Decisiones sobre el producto individual:

-    Componentes del producto

-     Adaptaciones de producto

-     Decisiones de marca

-       Otros elementos de la política de producto

 

TEMA 7. Decisiones de precio en mercados internacionales

-   Concepto de precio.

-   Condicionantes en la fijación del precio.

-   Adaptación de la política de precios.

 

TEMA 8. Decisiones de distribución en mercados internacionales

-     Tendencias en la distribución internacional.

-    Decisiones en torno al canal:

-   Estructura del canal

-    Diseño del canal

-      Gestión del canal
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-   Distribución física y gestión de la logística

 

TEMA 9. La política de comunicación y posicionamiento internacional

-    El mix de comunicación.

-   La publicidad internacional.

-   La venta personal en el contexto internacional.

-   Las relaciones públicas internacionales.

-   Otros instrumentos de comunicación internacional.

 

VOLUMEN DE TRABAJO (HORAS)

ACTIVIDADES PRESENCIALES

Actividad Horas
Teoría 35,00
Seminario 3,00

Total horas 38,00

ACTIVIDADES NO PRESENCIALES

Actividad Horas
Asistencia a otras actividades 0,00
Elaboración de trabajos individuales o en grupo 0,00
Estudio y trabajo autónomo 40,00
Preparación de clases 0,00
Preparación de actividades de evaluación 45,00
Resolución de casos prácticos 0,00

Total horas 85,00

METODOLOGÍA DOCENTE

La asignatura posee un carácter teórico-práctico. La técnica utilizada cuando se exponga la teoría será la
lección magistral, si bien en todo momento se facilitará e incentivará la participación del estudiantado con
sus preguntas, reflexiones y sugerencias.
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Al principio de cada sesión se procederá a realizar una recapitulación de los aspectos más relevantes
tratados en la clase anterior. El estudiantado tendrá a su disposición las

diapositivas de la asignatura para poder seguir con mayor fluidez los contenidos que se impartan.

También se puede utilizar distinto material gráfico que, a modo de ejemplo, ilustrará las exposiciones.

Al final de la exposición de un tema se realizará una síntesis integradora de lo expuesto.

Las sesiones prácticas se desarrollarán básicamente a través de la invitación de

profesionales de distintos sectores que expondrán sus casos particulares al alumnado con la intención de
incitar al debate y la reflexión. Además, se utilizarán otros recursos didácticos: artículos, casos, informes,
actividades fuera del aula, etc.

Todos los casos programados en las sesiones prácticas pueden trabajarse tanto dentro como fuera del
aula. Se incentivará la búsqueda de material adicional, así como la correcta presentación y exposición
formal de su contenido.

También se trabajarán algunos documentos escritos como informes y artículos cuyo objetivo es, además
de estudiar y profundizar en su contenido, ser un estímulo para debatir determinados temas en el aula. El
trabajo con este tipo de recurso será básicamente individual, aunque el debate se efectuará en grupo.

Las prácticas se desarrollarán tanto individualmente como por grupos. Los grupos, constituidos por entre 4
y 5 personas, se formarán los primeros días de clase y se mantendrán durante todo el semestre durante el
cual se desarrollará un proyecto de

internacionalización de una empresa, producto o servicio de una empresa real. El objetivo de esta actividad
es elaborar y proponer un plan de internacionalización de una empresa real que no tenga presencia
internacional o que no haya internacionalizado el producto o servicio objeto del proyecto en un país
diferente de aquellos en los que ya se ha introducido.

Los equipos buscarán información sobre la empresa y, aplicando los conceptos vistos en las diferentes
asignaturas del segundo curso del master oficial en Marketing e Investigación de Mercados, deberán
elaborar una propuesta.

 

Los equipos enviarán un documento en Powerpoint a través del Aula Virtual a cada profesor o profesora
con el nombre: PROJEQUIPO. Además, los equipos enviarán un fichero en Word con el proyecto completo.

El proyecto deberá ser expuesto públicamente al finalizar la asignatura. Todos los miembros del equipo
deben exponer, y el profesorado marcará el orden de la exposición.
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Este proyecto se puntúa con 5 puntos de la nota total de la asignatura. Se tendrá en cuenta la síntesis y
adecuación del contenido de cada asignatura a los objetivos del proyecto, el trabajo en equipo y la gestión
de la información.

Se recomienda que los equipos soliciten tutorías en equipo con el profesorado de cada asignatura para
elaborar las distintas partes del proyecto.

Tutorías:

Las tutorías podrán realizarse tanto con carácter individual como grupal, siempre con la finalidad de
orientar al estudiantado en las tareas que se le requieren. También intentarán orientarle sobre el modo de
preparación de la asignatura.

Para la distribución del material de la asignatura (instrucciones, noticias, transparencias¿) se utilizará el
Aula Virtual de la Universitat Jaume I.

EVALUACIÓN

La evaluación de los créditos teóricos y prácticos es diferente, si bien al final el estudiante obtendrá una
única calificación con la siguiente distribución porcentual: 50% de la nota provendrá de la evaluación de los
créditos teóricos y un 50% de la misma de los créditos prácticos.

La evaluación del contenido teórico se realizará a través de una prueba de desarrollo que consta de una
serie de preguntas en las que el estudiante debe demostrar, no sólo su dominio de la materia, sino también
su capacidad de reflexión y aplicación de lo aprendido. La nota máxima que puede obtenerse en el examen
correspondiente a la parte teórica es de 5. La evaluación de estos créditos se efectuará al final del
semestre.

Los créditos prácticos se valoran mediante un trabajo en grupo que podrá tener una calificación máxima
de 5 puntos. Se tendrán en cuenta a la hora de calificar las prácticas, la correcta ejecución de la misma así
como el interés, participación y exposición en clase.

La calificación final de la asignatura, es la suma de las notas conseguidas en las respectivas evaluaciones
de los créditos teóricos y prácticos.

Para que el estudiante se considere presentado en una convocatoria será necesaria la presentación a ambas
pruebas.

En caso necesario, se podrá incrementar el peso de los trabajos académicos, para ajustarse a las posibles
situaciones de docencia hasta alcanzar el 100% de la calificación.

osibles situaciones de docencia hasta alcanzar el 100% de la calificación.
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