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al mundo digital.
Más concretamente, los objetivos específicos de estas asignaturas son los siguientes:
1. Presentar los principales autores de referencia y sus teorías para analizar la cultura de los 
usuarios, así como las diferencias entre ellas.
2. Analizar el papel de la cultura del usuario en las estrategias de marketing.
3. Profundizar en el concepto, presentando sus diferentes ámbitos de aplicación.
4. Presentar una referencia especial a su efecto en Internet en el comportamiento del consumidor 
online.
5. Los factores lingüísticos que influyen en el comportamiento del consumidor.
6. El uso de la lengua en el marketing croscultural, haciendo especial mención al consumidor 
bilingüe.
7. Implicaciones lingüísticas y crosculturales para las técnicas de investigación de mercados.

COMPETENCIAS GENERALES Y ESPECÍFICAS DEL MÓDULO

1. Competencias generales.
CG2.- Favorecer la capacidad de análisis y síntesis.
CG3.- Mejorar la capacidad de organización y planificación.
CG4.- Adquirir habilidades para la comunicación oral y escrita.
CG5.- Mejorar la capacidad para gestionar la información.
CG7.- Fomentar el trabajo en equipo.
CG9.- Mejorar el aprendizaje autónomo y autodirigido.

2. Competencias específicas.
CE3.- Aplicar las diferentes teorías sobre los valores culturales que se utilizan en marketing, 
analizando su efecto sobre el comportamiento del consumidor en el mercado tradicional y online.

OBJETIVOS (EXPRESADOS COMO RESULTADOS ESPERABLES DE LA ENSEÑANZA)

El alumno sabrá/comprenderá:
La importancia de tener en cuenta las diferencias culturales en el comportamiento del consumidor, 
que influyen directamente en los resultados de las estrategias comerciales. Para ello, el alumno 
aprenderá:

 Las propuestas de los autores más aceptados sobre cómo medir la cultura, y con ello los 
valores culturales, de los individuos.

 Sabrá las relaciones existentes entre esas dimensiones culturales y el comportamiento del 
consumidor.

 Comprenderá la capacidad que tiene el idioma en el que se procesa la información para 
modificar las respuestas del consumidor.

 Entenderá los factores lingüísticos que influyen en el comportamiento del consumidor, así 
como el uso de la lengua en entornos multilingües.

 Conocerá los métodos de investigación que deben utilizarse a la hora de realizar investiga-
ciones que comparen culturas o países, así como las implicaciones lingüísticas para las 
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técnicas de investigación de mercados.

El alumno será capaz de:

Una vez superada la asignatura, el alumnos será capaz de:
 Tener una perspectiva más amplia sobre la importancia de la cultura en las campañas de 

comunicación.
 Relacionar las propuestas cros-culturales con elementos del comportamiento del consumi-

dor y estrategias de marketing
 Utilizar el idioma para mejorar el impacto de los mensajes de marketing, así como dotarlos 

de características culturales que interesen a la campaña.
 Realizar investigaciones de mercado, que tenga como factor principal, la cultura del usua-

rio.

TEMARIO DETALLADO DE LA ASIGNATURA

1.- Concepto de cultura 
1.1. Cultura: concepto y características
1.2. Formación y significado cultural de los objetos y símbolos.

2.- Elementos de la cultura
2.1. Propuesta de Edward T Hall.
2.2. Propuesta de Hofstede
2.2. Otras clasificaciones

3.- Las diferencias culturales en el comportamiento del consumidor 
3.1. El efecto moderador de la cultura en la toma de decisiones.
3.2. Análisis de casos reales del efecto de la cultura en las políticas de marketing

4.- El lenguaje como herramienta de transmisión cultural
4.1. Psicolingüismo y sociolingüismo en el marketintg.
4.2. Psicología del consumidor en el contexto de las comunicaciones de marketing.
4.3. Factores lingüísticos que influyen en el comportamiento del consumidor.
5.- Casos prácticos de marketing cros-cultural
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ENLACES RECOMENDADOS

AEDEMO: http://www.aedemo.es/aedemo/
AEMARK: http://www.aemark.es/
CENTRO DE INVESTIGACIONES SOCIOLÓGICAS: http://www.cis.es/cis/opencms/ES/index.html
EMAC: http://www.emac‐online.org/r/default.asp?iId=IHGMD
ESOMAR: http://www.esomar.org/
INSTITUTO DE ESTADISTICA DE ANDALUCIA: http://www.juntadeandalucia.es/institutodeestadisticaycartografia
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA: http://www.ine.es/
INTERNERT WORLD STAT: http://www.internetworldstats.com/  
Eurobarometer http://ec.europa.eu/public_opinion/index_en.htm

METODOLOGÍA DOCENTE

Las actividades formativas propuestas se desarrollarán desde una metodología participativa y 
aplicada que se centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). 
Las clases teóricas, los seminarios, las clases prácticas, las tutorías, el estudio y trabajo autónomo 
y el grupal son las maneras de organizar los procesos de enseñanza y aprendizaje de esta materia.
De manera más concreta, la metodología docente consistirá en:
1. Clases presenciales:

 Exposición del profesor.
 Análisis crítico y discusión de artículos en grupo.
 Exposiciones orales de trabajos.
 Examen global de los contenidos de la asignatura.

2. Trabajo no presencial:
 Búsquedas bibliográficas sobre temas específicos.
 Lectura crítica de artículos.
 Realización de trabajos sobre temas específicos.
 Preparación de exposiciones orales de temas específicos.
 Tutorías virtuales (correo electrónico).
 Foros en la plataforma del curso.
 Trabajos en grupo.
 Prácticas guiadas.

EVALUACIÓN (INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN, CRITERIOS DE EVALUACIÓN Y PORCENTAJE SOBRE 
LA CALIFICACIÓN FINAL, ETC.)

http://www.internetworldstats.com/
http://www.ine.es/
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E1 – Pruebas, ejercicios y problemas, resueltos en clase o individualmente a lo largo del curso 
(30%)
E3 – Examen integrador de los contenidos del curso (30%)
E4 – Presentaciones orales. (20%)
E7 – Aportación del alumno en sesiones de discusión y actitud del alumno en las diferentes 
actividades desarrolladas (20%)

Es requisito indispensable para poder superar la asignatura obtener al menos 1/3 en cada una de 
las partes. En el examen se dejará la opción de consultar el material del curso, pero en tal caso es 
requisito superar el examen para hacer media.

INFORMACIÓN ADICIONAL


