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1 DATOS INICIALES DE IDENTIFICACIÓN 
 

Nombre de la asignatura Marketing internacional 
 

Carácter Troncal 
Titulación MGCI 
Ciclo/curso/semestre 1er cuatrimestre 
Departamento Comercialización e investigación de Mercados. 

www.uv.es/marketing 
 

Profesorado Coordinador Haydeé Calderón 
Dpcho.1.F.05 
e-mail: haydee.calderon@uv.es 
 

Horario y lugar de las clases Mx 15,30-18,30. Aula IEI. 3er piso 
. 

 

2 PRESENTACIÓN 
 
Marketing internacional es una signatura troncal que se imparte a lo largo de un cuatrimestre, 
con una carga lectiva de 6 créditos. 
La asignatura “Marketing Internacional” se desarrolla partiendo del siguiente  supuesto: 
 
 Que el alumno haya cursado en el grado alguna asignatura básica de Marketing en la 

licenciatura de origen. En el caso de que no sea así, se establecerán las medidas 
oportunas. 

 Está pensada para que alumnos puedan cursarla sin mayor dificultad tanto si provienen 
de carreras vinculadas a la empresa como si no es así, siempre y cuando tenga una 
pequeña  base sobre los principios generales del marketing. 

 
Partimos de la definición de marketing internacional, según la cual se entiende por marketing 
internacional “la función estratégica que consiste en entender la motivación o beneficio que 
le aporta un producto (bien o servicio) a un comprador que pertenece a un mercado distinto 
al de origen y satisfacer sus necesidades teniendo en cuenta las particularidades del entorno”. 
Sobre esta base la asignatura introduce al alumno en varios aspectos del marketing 
internacional con el principal objetivo de desarrollar herramientas para la identificación, 
análisis y solución de problemas propios de las operaciones de marketing internacional. Al 
finalizar el curso, se pretende que el alumno sepa identificar los problemas de 
comercialización de una empresa, analizar dichos problemas  y proporcionar soluciones 
válidas a la dirección de la empresa 
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3 OBJETIVOS FORMATIVOS 
 

El ámbito de actuación del marketing internacional es muy amplio, y son muchos los 
conocimientos que abarca, lo que dificulta la estructuración de un curso a impartir en un 
cuatrimestre. Por esta razón, en el presente curso, se pretende impartir unos conocimientos 
mas o menos amplios de comercialización exterior, y además enseñar al alumno a tomar 
decisiones en el ámbito de la comercialización de productos y servicios y a desenvolverse en 
términos de comercio internacional. Este objetivo general, lo podemos articular, en el módulo 
práctico en una serie de subobjetivos: 

 
 1.Que el alumno conozca las empresas internacionalizadas de su entorno, sus 

características y peculiaridades, como requisito para diseñar cualquier estrategia de 
marketing internacional. 

 2.Que el alumno, a nivel empresarial, aprenda a desenvolverse en un entorno 
internacional con las peculiaridades que implica. 

 3.Que el alumno sepa razonar y buscar soluciones para problemas comerciales 
propios de empresas internacionalizadas. 

 4.Que el alumno sepa adecuar la estrategia de marketing mix a un entorno 
internacional. 

 
Destrezas a adquirir 
 
Al finalizar el curso, el alumno deberá ser capaz de: 
 

1. Tomar conciencia de la importancia de la función de marketing internacional en el 
desarrollo internacional de una empresa. 

2. Seleccionar un posible mercado de destino con criterios estratégicos siguiendo un 
proceso formal. 

3. Identificar las fortalezas y debilidades de la empresa para uno de los mercados cliente. 
4. Detectar oportunidades y amenazas de distintos mercados. 
5. Adaptar la estrategia comercial a las particularidades de cada entorno exterior. 
6. Establecer mecanismos de control de la estrategia de comercio exterior. 
7. Seleccionar y gestionar las vías de acceso a los mercados exteriores. 
8. Negociar los términos del acuerdo comercial con un cliente extranjero. 
 

Competencias y habilidades sociales 
 
1. Habilidades sociales 

i. Capacidad para trabajar en un equipo y enfrentarse a situaciones problemáticas de 
manera colectiva. 

ii. Capacidad para presentar en público el diseño de un proyecto de manera clara y 
coherente y responder satisfactoriamente a críticas sobre los mismos, mediante 
juicios argumentados y defenderse con rigor y tolerancia. 

iii. Desarrollo de la capacidad crítica ante los trabajos de los compañeros y de autocrítica 
ante los propios. 

iv. Entender y adaptarse a las particularidades culturales de cada mercado 
 
2. Competencias 

i. Gestionar un departamento de marketing internacional o en su defecto de comercio 
exterior. 

ii. Capacidad de negociación de los términos de una operación internacional. 
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iii. Capacidad para construir un texto escrito comprensible, organizado, bien 
documentado e ilustrado. 

iv. Manejar las fuentes documentales necesarias para el análisis y selección de mercados 
exteriores. 

v. Capacidad de aplicar conocimientos teóricos a un problema práctico. 
vi. Capacidad de análisis y síntesis. 
vii. Conocer las costumbres y prácticas del sector en su vertiente internacional 
viii. Promover el desarrollo de actitudes y valores que establezcan condiciones favorables 

para un comportamiento ético en el desarrollo de la actividad profesional. 
 

4 METODOLOGÍA DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE 
 
En cada sesión se dedicará un tiempo al desarrollo teórico y un tiempo a la aplicación práctica de 
forma equilibrada. Para el desarrollo de la parte teórica se empleará el sistema de clase presencial 
y ejercicios. En el aula virtual estará depositado el material que se utilice para su preparación. 
 
Las prácticas se desarrollarán de manera individual y por grupos. De manera individual se realizarán 
los ejercicios y casos prácticos. En grupo se realizará un proyecto de internacionalización. Los 
grupos deberán estar compuestos por un máximo de cuatro personas. El grupo se constituirá el 
primer día de clase y se mantendrá durante todo el cuatrimestre. 
 
La metodología docente de la parte práctica combinará el método del caso, la búsqueda de 
información, el análisis de documentación y la elaboración de un proyecto. 
 
Los trabajos que se exigen en las clases de prácticas deberán ir entregándose en la fecha 
determinada por el profesor. 
 
A lo largo del cuatrimestre se realizará una visita a una empresa y un experto externo 
impartirá un seminario sobre un tema vinculado a la materia.  
 
 La asistencia a clase es obligatoria. En caso de no poder asistir a alguna sesión, el alumno 
deberá entregar la práctica correspondiente a esa clase previo aviso a la profesora, siempre 
que se trate de una actividad recuperable.   
 
En el caso en que se produzca una situación de confinamiento que impida la asistencia a las 
clases presenciales, se establecerá los mecanismos oportunos para que esta se desarrolle y se 
puedan impartir los contenidos previstos. El sistema de evaluación no cambiaría.  
 

5 CONTENIDOS  
 
Tema 0 -  CONCEPTOS PRELIMINARES 
 

0.1 – Definición y proceso de marketing 
0.2 – El mercado y el cliente 
0.3-  La estrategia de marketing 

 
 
Tema 1 - EL ALCANCE DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING INTERNACIONAL  
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1.1– Desarrollo del concepto de marketing internacional 
1.2 - Visiones de la estrategia de marketing internacional 
1.3 – Barreras/riesgos de la internacionalización 
1.4 – El plan de internacionalización 

 
 

 
Tema 2 - ANÁLISIS Y SELECCIÓN DE MERCADOS  

2.1 – La investigación de marketing internacional y el proceso de toma de decisiones 
2.2 – Macro análisis 
2.3 – Messo análisis 
2.4- Estrategias de expansión de los mercados 

 
 

Tema 3 – SEGMENTACION, POSICIONAMIENTO Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN 
MERCADOS INTERNACIONALES 
 

3.1 – Segmentación internacional 
3.2 – Posicionamiento 
3.3 - Comportamiento del consumidor 
3.4 – El comportamiento del consumidor digital 
 

 
Tema 4 – EL ENTORNO CULTURAL 

4.1 – Culturas de alto contexto y culturas de bajo contexto 
 4.2 – Elementos de la cultura 

4.3 – Cultura, ética y marketing social 
 

 
PARTE IV - EL MARKETING MIX 
 
Tema 5 – DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO y EL SERVICIO INTERNACIONAL 
 

5.1 – Desarrollo del producto internacional 
5.2 – Posicionamiento del producto internacional 
5.3 – Decisiones sobre los atributos del producto 
5.4 – Marketing internacional de servicios 
 

 
Tema 6 – DECISIONES SOBRE EL PRECIO EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES 
 

6.1 - Factores de influencia en la fijación de precios internacionales 
6.2- Estrategias de precios internacionales 
6.3- Proceso de fijación de precios en los mercados exteriores 
 

 
Tema 7 –DECISIONES SOBRE LA DISTRIBUCION INTERNACIONAL 
 

7.1 – La estructura del canal 
7.2 – Gestión y control de los canales de distribución.  
7.3 –  De la unicanalidad a la omnicanalidad 
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Tema 8 – DECISIONES SOBRE LA COMUNICACION INTERNACIONAL 
 
 8.1 – El proceso de comunicación 
 8.2 – Herramientas de la comunicación 

8.3 – Estrategia de comunicación on line y off line 
 8.4 – Las ferias internacionales 
 

6 PROCESO DE EVALUACIÓN 
 
La evaluación de los conocimientos adquiridos así como el control del aprendizaje se 
desarrollará del siguiente modo: 
 
• El alumno será examinado de forma independiente de sus conocimientos teóricos y 

de sus habilidades prácticas. Será imprescindible que el alumno supere teoría y 
práctica para aprobar la asignatura. 

• La evaluación de la parte teórica se realizará mediante un examen que puede estar 
compuesto de: preguntas de desarrollo, preguntas cortas, cuestiones de relación, 
preguntas tipo test o caso de empresa. La valoración se realizará sobre 3 puntos.  

• La evaluación de la parte práctica se realizará sobre 7 puntos. Se distribuirá de la 
siguiente forma: 

• 66% preparación y exposición del proyecto de internacionalización (máximo 
5 puntos). 

• 33% preparación y exposición de las prácticas, ejercicios y participación en 
clase. (máximo 2 puntos) 

• Es imprescindible haber presentado todas las prácticas y el proyecto para poder 
presentarse al examen teórico 

• La asistencia a clase es obligatoria. En caso de no poder asistir, la práctica 
correspondiente al ese día deberá ser entregada en la misma fecha que el resto de 
compañeros siempre que se trate de una práctica recuperable; las prácticas no 
recuperables puntúan como 0 en caso de no asistencia.  

• La teoría y la práctica deberán aprobarse por separado para poder ser promediadas. 
Puntuación mínima en la teoría 1,5 puntos, puntuación mínima en la práctica 3,5 
puntos.  

• En caso de suspender una de las dos partes en la primera convocatoria, se guardará 
la nota de la parte aprobada hasta la segunda convocatoria 

7 PROYECTO DE LA ASIGNATURA 
 
El objetivo del proyecto es que se apliquen los conocimientos adquiridos a un proceso 
de internacionalización de una empresa tanto desde la perspectiva de marketing 
internacional como desde la logística internacional. Las partes de marketing y de 
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logística deben estar coordinadas y relacionadas entre sí aunque la evaluación será 
independiente.  
El trabajo tiene que seguir un esquema básico, aunque cada grupo lo deberá adaptar a 
la situación particular de su empresa y su mercado de destino. Cada parte del mismo 
habrá que entregarlo a modo de informe para que sea corregido.  
 

7.1 – ESQUEMA DEL PROYECTO 
 

Informe  Contenido Fecha de 
entrega 

Informe 1 Introducción 
 

Análisis empresa individual  

Informe 2 Análisis interno - Empresa 
- Cultura organizacional 
- Estrategia 
- Recursos y capacidades 
- Producto 
- Distribución 
- Comunicación 
- Desempeño logístico 
- Fortalezas y debilidades 

para la internacionalización 

 

 
 
 
 
 
Informe 3 

Selección del país 
 

- Países y factores a 
considerar (incorporar los 
factores logísticos) 

- Selección justificada 

 

Análisis del 
mercado y de la 
competencia 

- Factores políticos 
- Factores Económicos 
- Factores socioculturales 
- Factores 

medioambientales 
- Factores legales 
- Factores logísticos 
- Competencia 

Informe 4 Segmentación, 
producto y 
posicionamiento: 

- Segmentación 
- Producto (incorporar 

elementos logísticos) 
- Posicionamiento 

 

 
 
 
 
 
Informe 5 

Precios - Factores que influyen en la 
fijación del precio 

- Incoterm justificado 
- Estrategia y fijación del 

precio en el mercado de 
destino 

 

Estrategia de 
distribución 
minorista 

- Estrategia off line 
- Estrategia on line 
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- Logística de distribución 
minorista 

PRESENTACIONES  
ENTREGA DEL PROYECTO COMPLETO  

 
 

7.2. NORMAS PARA LA PRESENTACIÓN DEL PROYECTO: 

 
Diseño: letra arial 12 p, espaciado 1,25. Margen superior 2,5. Margen inferior 2,5. 
Margen izquierdo 2,5. Margen derecho 2,5. 
 
Cómo en cualquier proyecto, hay que empezar el mismo con un índice y una 
introducción y finalizar con unas conclusiones.  
 
Todas las tablas y figuras que aparezcan deben de ir numeradas secuencialmente y llevar 
un título. Además, las tablas y figuras aparecerán comentadas en el texto. Es decir, no 
aparecen de repente en el texto sin número, título y sin ninguna explicación de lo que 
contienen. Al pie de cada tabla, figura se debe de indicar la fuente y el año entre 
paréntesis. Es decir, la procedencia de los datos que han permitido elaborar dicha 
tabla/figura.  
 
Tabla 1 - Principales países a los que se exporta juguetes  
 
Fuente: ICEX (2021). 
 
Al final del trabajo se deben referenciar todas las fuentes secundarias utilizadas. 
Concretamente se debe de indicar el autor, el año entre paréntesis, el título de la 
publicación utilizada y la editorial/o página Web en la que están publicados los datos. 
Las referencias se ordenarán alfabéticamente (consultar alguna publicación para seguir 
las normas de estilo de citación de trabajos). 
 Cuando se utilicen datos o información en el texto, a continuación figurará la fuente y 
el año entre paréntesis que justifican la afirmación que se está haciendo. Por 
ejemplo:“Las exportaciones han crecido durante los últimos tres años un 25%” 
(Asociación de Fabricantes de Juguetes, 2021). 
 

El trabajo será sometido a las pruebas antiplagio no siendo admitido un índice 
superior al 20%. 
 
 
 

8 RECURSOS BIBLIOGRÁFICOS Y DOCUMENTALES 
 

BIBLIOGRAFÍA BÁSICA Y COMPLEMENTARIA 
 
Hollensen, S. (2021). Global Marketing. Edit Pearson. 
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Chaffey, D., Chadwick, F. (2022). Digital marketing: strategy, implementation and practice 18ª, 
ed. Pearson, Nueva York 
Kotler, P.; Armstrong, G, Balasubramanian,S. (2024). Principles of Marketing, 19thª ed 
Pearson/Prentice HallSicilia, M., Palazón, M., López, I., López, M. (2021). Marketing en Redes 
Sociales. Ed. ESIC, Madrid 
 

WEBGRAFIA 

A. C. Nielsen: http://www.ACNielsen.es/ 
Asociación Española de Estudios de Mercado: http://www.aedemo.es 
American Marketing Association: https://www.ama.org/ 
Asociación Española de Franquiciadores: http://www.franquiciadores.com/  
Asociación de Grandes Empresas de Distribución: http://www.anged.es 
Asociación Empresas de Tecnologías de la Información y Comunicaciones de España:  
http://www.aetic.es 
Asociación Española de Agencias de Marketing Promocional: http://www.aemp.es  
Asociación Española de Centros Comerciales: http://www.aedecc.com/ 
Asociación Española de Codificación Comercial: http://www.aecoc.es/ 
Asociación Española de Economía Digital: https://www.adigital.org/ 
Asociación General de Consumidores: http://www.asgeco.org 
Asociación Internacional de Marketing Público y no Lucrativo: http://www.aimpn.org 
Asociación Nacional de Centrales de Compras y servicios: http://www.anceco.com 
Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC), Estudio General de 
Medios: http://www.aimc.es 
Association for Consumer Research (ACR): http://www.acrwebsite.org 
Barómetro de Consumo Eroski: http://barometro.fundacioneroski.es 
Base de datos y publicaciones del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS): 
http://www.cis.es. 
Boston Consulting Group: http://www.bcg.com 
Cámara Valencia de Comercio, Industria y Navegación de Valencia: 
http://www.camaravalencia.com 
Commercenet (Desarrollo del comercio electrónico en el mundo): http://www.commerce.net/ 
Confederación Española de Organizaciones Empresariales: http://www.ceoe.es 
Consejo Superior de Cámaras de Comercio, Industria y Navegación de España: 
http://www.camara.es 
Dirección General de Consumo: http://www.mscbs.gob.es 
Eurostat: https://ec.europa.eu/eurostat 
Euromonitor International: http://www.euromonitor.com 
Infoadex: http://www.infoadex.es 
Instituto de Comercio Electrónico y Marketing Directo (ICEMD): http://www.icemd.com 
Instituto de Comercio Exterior (ICEX): http://www.icex.es 
Instituto Valenciano de Competitividad Empresarial (IVACE): http://www.ivace.es 
Instituto Nacional de Estadística: http://www.ine.es 
Instituto Valenciano de Investigaciones Económicas: http://www.ivie.es 
International Franchise Association: http://www.franchise.org 
Kantar Media: https://www.kantarmedia.com/es 
Marketing Directo: http://www.marketingdirecto.com 
Oficina Española de Patentes y Marcas: http://www.oepm.es 
Organización de Consumidores y Usuarios: http://www.ocu.org 
Product Development and Management Association: http://www.pdma.org 
The Market Segmentation Company: http://www.marketsegmentation.co.uk 
http://www.marketingnews.es  

http://www.acnielsen.es/
http://www.aedemo.es/
https://www.ama.org/
http://www.franquiciadores.com/
http://www.anged.es/
http://www.aetic.es/
http://www.aemp.es/
http://www.aedecc.com/
http://www.aecoc.es/
https://www.adigital.org/
http://www.asgeco.org/
http://www.aimpn.org/
http://www.anceco.com/
http://www.aimc.es/
http://www.acrwebsite.org/
http://barometro.fundacioneroski.es/
http://www.cis.es/
http://www.bcg.com/practice/practice.asp
http://www.camaravalencia.com/
http://www.commerce.net/
http://www.ceoe.es/
http://www.camara.es/
http://www.mscbs.gob.es/
https://ec.europa.eu/eurostat
http://www.euromonitor.com/
http://www.infoadex.es/
http://www.icemd.com/
http://www.icex.es/
http://www.ivace.es/
http://www.ine.es/
http://www.ivie.es/
http://www.franchise.org/
https://www.kantarmedia.com/es
http://www.marketingdirecto.com/
http://www.oepm.es/
http://www.ocu.org/
http://www.pdma.org/
http://www.marketsegmentation.co.uk/
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http://www.noticias.com/  
http://www.aedemo.es/aedemo3/coleccion.php  (Investigación y Marketing)  
http://www.alimarket.es/noticias/avance.php3  (Alimarket) 
http://www.mercasa.es/nueva/_html/08_dyc.php  (Distribución y Consumo) 
http://www.ipmark.com  (IPMARK) 
http://www.icex.es 
http://www.universia.es/ubr/  (Universia Business Review) 
http://www.canalpublicidad.com/  
 
ASOCIACIONES Y ORGANIZACIONES RELEVANTES, NACIONALES E INTERNACIONALES: 
http://www.aecoc.es  
http://www.aedemo.es  
http://www.aemark.es  
http://www.consumo-inc.es/  
http://www.cis.es/  
http://www.economistas.org/  
http://www.marketingpower.com/ 
 

9 CUESTIONES IMPORTANTES 
HONESTIDAD ACADÉMICA 

La conducta consistente en copiar en un examen o plagiar un trabajo evaluable ya 
sea del curso actual o anteriores, resulta contraria a los deberes de los estudiantes 
recogidos tanto en la normativa estatal como interna de Universitat de València. 
La consecuencia inmediata de este tipo de conducta será, en todo caso, la 
calificación con un cero y el suspenso en la asignatura, de conformidad con el 
Reglamento de Evaluación y Calificación (en adelante REC) aprobado por el Consell 
de Govern de 30 de mayo de 2017 (art. 13 apartado 5); el Estatuto del Estudiante 
Universitario, aprobado por el RD 1791/2010, de 30 de diciembre; y la Carta de 
Drets i Deures dels Estudiants de la Universitat de València, aprobada por Acuerdo 
de Consejo de Gobierno de 19 de octubre de 1993 y modificada por ACG de 30 de 
abril de 1998. 

USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL 

Declaración de política de uso de la Inteligencia Artificial: se alienta a los 
estudiantes de la asignatura Marketing Internacional a utilizar de manera 
responsable las herramientas de inteligencia artificial (IA) para el análisis y la 
investigación de la información, manteniendo la integridad académica y 
cumpliendo con los estándares éticos y legales. 

EVALUACIÓN CONTINUA 

Esta asignatura tiene una parte de evaluación continua no recuperable (hasta 2 
puntos); esto es, el estudiante debe realizarlas a lo largo del curso, según indicaciones 
del profesorado. Su no realización en su momento no permite el diseño de una prueba 
escrita (examen o equivalente) capaz de valorar los resultados del aprendizaje de 
dichas actividades.  

 

http://www.marketingpower.com/
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