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1.- OBJETIVOS

El objetivo basico de esta asignatura es que & alumno adquiera unavision global
de laprobleméticarelativaa Marketing Internacional.

Se pretende que el aumno conozca coOmo se aplican |os conceptos, principios y
estrategias del Marketing a &mbito internacional. En el transcurso de la asignatura se
hard constante referencia a problemas reales a los que se enfrenta un gestor de
marketing internacional, con objeto de que el alumno pueda asimilar de manera facil e
intuitiva los conceptos analizados. Al mismo tiempo, debe poner en préctica los
conocimientos tedricos adquiridos aplicandolos a casos de empresas reales, y
permaneciendo en contacto con la actualidad econdmica y empresarial internacional.
Paraello, seincidird en el desenvolvimiento del alumno en la busqueda de informacién,
imprescindible en e ambito del Marketing Internacional.

2.- FORMATO DE LASCLASES

A) Clases tedricas. En €ellas se expondran los conceptos basicos de la asignatura,
acompanados de ejempl os practicos que faciliten su asimilacion.

B) Actividades dirigidas. Estas engloban un conjunto de actividades especificas
tales como la direccion y coordinacion de trabagjos en grupo, la atencion
individual o en grupo en tutoriasy el desarrollo de otras actividades especificas,
como la redlizacion de préacticas en clase (sobre papel o en un aula de
informética), asi como el comentario de noticias en clase relacionadas con la
asignatura.

C) Participacion en clase. Se valorara la participacion activa del alumno en clase,
proponiendo g emplos, experiencias, etc. relacionadas con la materia.

D) Esfuerzo de estudio persona. El alumno deberd, bien de maneraindividua o en
grupo, asimilar los conocimientos aprendidos en clase.




3.- EVALUACION

Actividad Por centaje
Asistencia, lecturasy practicas en clase 15%
Participacion activa en clase 10%
Comentario de noticias en clase (3 noticias por alumno) 15%
a) Respuestas alas 10%
cuestiones
Trabgjo del curso* b) Aportacion 15% 30%
adicional
¢) Exposicion 5%
Examen final 30%

* El trabajo del curso serd especificado con mayor detalle en clase. Deberd tener un
minimo de 10 péaginas y estar escrito en Word con margenes de 3 cm por cada lado e
interlineado de 1,5 lineas (el tipo de fuente se deja a eleccion del grupo). Debera ser entregado
en papel, no permitiéndose la entrega via e-mail.

A mitad de semestre (del 2 a 12 de marzo) se redizara una prueba tedrica
consistente en tres preguntas cortas, que servira a aumno para comprobar su
desenvolvimiento en la asignatura.

4.-TEMARIO DEL CURSO
PARTE |:
PANORAMICA CONCEPTUAL.

VISION GLOBAL DE LA PROBLEMATICA DEL MARKETING
INTERNACIONAL

TEMA 1.- LA INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA

1.1. Introduccion.
1.2.  El proceso de internacionalizacion de la empresa.
1.2.1. Motivos parala internacionalizacion de laempresa.
1.2.2. Obstéculos alainternacionalizacion de la empresa.
1.3. Etapasdd proceso de internacionalizacion.
1.3.1. Etapas en funcion de laforma de operacion de la empresa.
1.3.2. Etapas en funcién de la evolucion de laempresa.
1.4.  Conceptualizacion del Marketing Internacional.

TEMA 2.- EL ENTORNO DEL MARKETING INTERNACIONAL

2.1. El pape dd entorno en el Marketing Internacional.
2.2.  El dindmico entorno del comercio internacional.
2.3.  El entorno econémico, competitivo y tecnol 6gico.
2.4. El entorno politico y legal.

2.5.  El entorno socia y cultural.




PARTE I1:

FORMULACION DE ESTRATEGIASEN MARKETING INTERNACIONAL

TEMA 3.- DECISIONESCLAVE EN LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS

3.1

3.2.

4.1.
4.2.

4.3.

5.1.

5.2.

5.3.

DE MARKETING INTERNACIONAL.

Proceso evolutivo en laformulacion de estrategias de Marketing
Internacional .

3.1.1. Pardmetros de la formulacion de estrategias de Marketing Internacional .
3.1.2. Fases en laformulacion de estrategias de Marketing Internacional .
¢Estandarizacion o adaptacion de las estrategias de Marketing

Internacional ?

3.2.1. Factores que potencian y limitan la estandarizacion.

3.2.2. Situaciones bajo las cuales es méas efectiva la aplicacion de la
estandarizacion.

TEMA 4.- EL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING EN LOS
MERCADOSINTERNACIONALES

Importanciadel Sistema de Informacion en los mercados internacionales.
Investigacion de mercado en Marketing Internacional .

4.2.1. Cinco reglas paralainvestigacion internacional .

4.2.2. Etapas en unainvestigacion de mercados internacional .
Investigacion en Internet: una nueva oportunidad.

TEMA 5.- SEGMENTACION, PENETRACION Y POSICIONAMIENTO
EN LOSMERCADOSINTERNACIONALES

Segmentacion internacional.

5.1.1. Estrategia de expansion geogréfica.

5.1.2. Macrosegmentacion.

5.1.3. Microsegmentacion.

Estrategias parala penetracion y expansion en los mercados
internacionales.

5.2.1. Modos de operacion indirectos.

5.2.2. Modos de operacion directos.

5.2.3. Modos de operacion mixtos.

Posicionamiento en |os mercados internacional es.



PARTE I11I:

EL MARKETING-MIX INTERNACIONAL

TEMA 6.- DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO

6.1. El producto internacional.
6.2.  Incidencias del enfoque estandarizaci on-adaptacion.
6.3.  Atributosdel producto internacional.
6.3.1. Envase y embal gje.
6.3.2. Etiqueta.
6.3.3. Marca.
6.4. Marketing de Servicios aescala global.

TEMA 7.- DECISIONES SOBRE FIJACION DE PRECIOS

7.1.  Introduccion.
7.2.  Enfoques en la determinacion de precios anivel internacional.
7.3.  Importanciadel establecimiento de precios en |os mercados
internacional es.
7.3.1. Incidenciadel entorno internacional.
7.3.2. Incidencia del enfoque estandarizaci Gn-adaptacion.
7.3.3. Precios de transferencia.

TEMA 8.- DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION

8.1.  Concepto de distribucion internacional.

8.2.  Funcionesy estructura de los canales de distribucion internacional es.

8.3.  Seleccidn delos canales de distribucion.
8.4. Incidenciade enfoque estandarizaci dn-adaptacion.
8.5. Logisticay fuerza de ventas.

TEMA 9.- DECISIONES SOBRE COMUNICACION

9.1. Estrategiainternaciona de comunicacion.
9.2. Elementos de la comunicacion internacional.
9.3. Publicidad internacional
9.3.1. Incidencia del enfoque estandarizaci 6n-adaptacion.
9.4. Promocién de ventas.



5.-BIBLIOGRAFIA

Las clases tedricas se apoyaran en el materia facilitado por la profesora (figura

en Copisteriacomo “ROSARIO 1”). Ademas, los alumnos pueden acudir alasiguiente
bibliografia:

BIBLIOGRAFIA BASICA:

Cateora, P.R. (2006), “Marketing Internaciona”. McGraw-Hill.

Czinkota, M.R. y Ronkainen, I.A. (2006), “Marketing Internacional”, Thomson
(72 edicion).

GarciaCruz, R. (1998), “Marketing Internacional”. ESIC.

Keegan, W.J., (1997), “Marketing Global”. Prentice Hall (52 edicion).

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA:

Bradley, F. (1995), “ International Marketing Management”. Prentice Hall.
Ghoshdl, S. y Bartlett, C. (1991), “Laempresasin fronteras’. McGraw-Hill.
Kotler, P. y Lane, K. (2006), “Direccion de Marketing”. Prentice may (122
edicién).

1)
2)
3)
4)
5)
6)

ACTIVIDADESPRACTICASA REALIZAR DURANTE EL CURSO

Video de introduccion ala asignatura.

Caso préctico (al terminar € tema 2).

Video de Investigacién Comercia (al empezar € tema 4).
Caso préctico (en €l epigrafe 2 del temab).

Clase en auladeinformétical (fecha por determinar).
Clase en auladeinforméticall (fecha por determinar).



