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1.- OBJETIVOS
El objetivo basico de esta asignatura es que el alumno adquiera una vision global
de la problematica relativa al Marketing Internacional.

Se pretende que el alumno conozca cémo se aplican los conceptos, principios y
estrategias del Marketing al ambito internacional. En el transcurso de la asignatura se
hara 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 practica los
conocimientos teoricos adquiridos aplicandolos a casos de empresas reales, y
permaneciendo en contacto con la actualidad econémica y empresarial internacional.
Para ello, se incidira en el desenvolvimiento del alumno en la busqueda de informacion,
imprescindible en el ambito del Marketing Internacional.

2.- FORMATO DE LAS CLASES
A) Clases tedricas. En ellas se expondran los conceptos basicos de la asignatura,
acompariados de ejemplos préacticos que faciliten su asimilacion.

B) Actividades dirigidas. Estas engloban un conjunto de actividades especificas
tales como la direccion y coordinacion de trabajos en grupo, la atencién
individual o en grupo en tutorias y el desarrollo de otras actividades especificas,
como la realizacion de préacticas en clase (sobre papel o en un aula de
informatica), 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 ejemplos, experiencias, etc. relacionadas con la materia.

D) Esfuerzo de estudio personal. EI alumno deberd, bien de manera individual o en
grupo, asimilar los conocimientos aprendidos en clase.



3.- EVALUACION

Asistencia, lecturas y practicas en clase - 15%
Participacion activa en clase - 10%
Comentario de noticias en clase - 15%

Trabajo del curso - 30%:

a) Respuestas a las cuestiones — 10%
b) Aportacién adicional — 15%

c) Exposicion — 5%

Examen final 30%

4.-TEMARIO DEL CURSO
PARTE I: 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 internacionalizacién de la empresa.

1.2.1. Motivos para la internacionalizacion de la empresa.

1.2.2. Obstaculos a la internacionalizacion de la empresa.

1.3. Etapas del proceso de internacionalizacion.

1.3.1. Etapas en funcion de la forma de operacion de la empresa.
1.3.2. Etapas en funcion de la evolucién de la empresa.

1.4. Conceptualizacion del Marketing Internacional.

TEMA 2.- EL ENTORNO DEL MARKETING INTERNACIONAL
2.1. El papel del entorno en el Marketing Internacional.

2.2. El dinamico entorno del comercio internacional.

2.3. El entorno econdmico, competitivo y tecnoldgico.

2.4. El entorno politico y legal.

2.5. El entorno social y cultural.

PARTE II: FORMULACION DE ESTRATEGIAS EN MARKETING
INTERNACIONAL

TEMA 3.- DECISIONES CLAVE EN LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS
DE MARKETING INTERNACIONAL.

3.1. Proceso evolutivo en la formulacion de estrategias de Marketing

Internacional.

3.1.1. Parametros de la formulacion de estrategias de Marketing Internacional.

3.1.2. Fases en la formulacion de estrategias de Marketing Internacional.

3.2. ¢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 mas efectiva la aplicacion de la
estandarizacion.

TEMA 4.- EL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING EN LOS
MERCADOS INTERNACIONALES

4.1. Importancia del Sistema de Informacién en los mercados internacionales.
4.2. Investigacion de mercado en Marketing Internacional.

4.2.1. Cinco reglas para la investigacion internacional.

4.2.2. Etapas en una investigacion de mercados internacional.

4.3. Investigacion en Internet: una nueva oportunidad.

TEMA 5.- SEGMENTACION, PENETRACION Y POSICIONAMIENTO
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

5.1. Segmentacion internacional.

5.1.1. Estrategia de expansion geografica.

5.1.2. Macrosegmentacion.

5.1.3. Microsegmentacion.

5.2. Estrategias para la 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.

5.3. Posicionamiento en los mercados internacionales.

PARTE IlI:

EL MARKETING-MIX INTERNACIONAL
TEMA 6.- DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO
6.1. El producto internacional.

6.2. Incidencias del enfoque estandarizacion-adaptacion.
6.3. Atributos del producto internacional.

6.3.1. Envase y embalaje.

6.3.2. Etiqueta.

6.3.3. Marca.

6.4. Marketing de Servicios a escala global.

TEMA 7.- DECISIONES SOBRE FIJACION DE PRECIOS
7.1. Introduccién.

7.2. Enfoques en la determinacion de precios a nivel internacional.
7.3. Importancia del establecimiento de precios en los mercados
internacionales.

7.3.1. Incidencia del entorno internacional.

7.3.2. Incidencia del enfoque estandarizacion-adaptacion.

7.3.3. Precios de transferencia.

TEMA 8.- DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION



8.1. Concepto de distribucién internacional.

8.2. Funciones y estructura de los canales de distribucion internacionales.
8.3. Seleccidn de los canales de distribucion.

8.4. Incidencia del enfoque estandarizacion-adaptacion.

8.5. Logistica y fuerza de ventas.

TEMA 9.- DECISIONES SOBRE COMUNICACION
9.1. Estrategia internacional de comunicacion.

9.2. Elementos de la comunicacion internacional.

9.3. Publicidad internacional

9.3.1. Incidencia del enfoque estandarizacion-adaptacion.
9.4. Promocion de ventas.
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- Bradley, F. (1995), “International Marketing Management”. Prentice Hall.
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- Terpstra, V. (1987), “International Marketing”. Dryden Press, N.J.



