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Grado en Marketing e
Investigacién de Mercados

Modulo Direccion e Investigacion Materia Marketing Internacional
Internacional

Curso 3° Semestre  2° Créditos 6 Tipo Obligatoria

Grado Ciencias Sociales y Juridicas

PRERREQUISITOS Y/O RECOMENDACIONES

No existen prerrequisitos, pero si se recomienda haber cursado las asignaturas de Direccién
Comercial 1, Comunicacion Integrada de Marketing 1y Distribuciéon Comercial 1.

BREVE DESCRIPCION DE CONTENIDOS (Seglin memoria de verificacién del Grado)

- El entorno de marketing internacional - El proceso de internacionalizacién de la empresa -
Segmentacion y posicionamiento en los mercados internacionales - Estrategias de entrada en los
mercados internacionales - Marketing mix internacional - Internet y marketing internacional

COMPETENCIAS ASOCIADAS A MATERIA/ASIGNATURA

COMPETENCIAS GENERALES

» CGo2 - Solidez en los conocimientos basicos de la profesion

» CGO5 - Habilidades de utilizacion de herramientas informaticas aplicables al ambito del
Marketing e Investigaciéon de Mercados

» CGO06 - Habilidades de gestion de la informacion (habilidad para buscar y analizar
informacion proveniente de diversas fuentes)

» CGO8 - Capacidad para la resolucién de problemas

* CGO09 - Capacidad para la toma de decisiones

* CG11 - Capacidad de trabajo en un contexto internacional

* CG13 - Capacidad de reconocer la diversidad y multiculturalidad

e CG15 - Compromiso ético

e CG19 - Creatividad o habilidad para generar nuevas ideas

* CG22 - Conocimiento de otras culturas y costumbres

» CG24 - Capacidad para aplicar los conocimientos de Marketing e Investigacion de
Mercados a la practica

» CG25 - Habilidades de investigacién en el ambito del Marketing y la Investigacién de
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Mercados

» CG26 - Habilidad para el disefio y gestion de proyectos de Marketing e Investigacién de
Mercados

* CG27 - Motivacion por la calidad

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

» CE07 - Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa
para el diagnostico y analisis empresarial

» CE33 - Capacidad para tomar decisiones relativas a las variables comerciales

» CE40 - Capacidad para tomar decisiones de marketing en ambitos de actividad
especificos

» CE48 - Conocer el concepto de marketing internacional y su funcion en el contexto de los
mercados globales

COMPETENCIAS TRANSVERSALES

e CTo01 - Capacidad para analizar y comprender las fuerzas del mercado que influyen en las
actividades comerciales y para valorar criticamente situaciones empresariales.

e CT02 - Capacidad para aplicar los conocimientos de marketing y las herramientas de
investigacion de los mercados en la definicién de soluciones de negocio.

e CT03 - Capacidad para disefiar y desarrollar planes integrales de marketing.

e CT04 - Capacidad para desarrollar conocimientos y habilidades en la direccion
estratégica de marketing.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE (Objetivos)

El propésito de esta asignatura es dar a conocer los principales aspectos relacionados con:

» El concepto de marketing internacional y su funcion en el contexto de los mercados
globales.

« Las dimensiones socio-econdmicas, politico-legales, culturales, tecnolégicas y
competitivas del actual escenario internacional, asi como su impacto potencial sobre el
desarrollo de la estrategia de marketing internacional.

« Las diferentes visiones acerca del proceso de internacionalizacion de la empresa, asi
como los principales factores impulsores y obstaculos a la internacionalizacion.

« El proceso de segmentacion y posicionamiento internacional y de definicion de la
estrategia de expansion internacional.

e Las principales alternativas estratégicas en relacién con la entrada de la empresa en los
mercados internacionales y con el desarrollo de los mismos, asi como los diferentes
factores a considerar en la adopcion de una decision al respecto.

e Los cuatro componentes fundamentales del marketing-mix internacional (producto,
precio, comunicacion y distribucién), con especial referencia a la adopcién de una
postura estratégica en relacion con la estandarizacion o adaptacion de la estrategia de
marketing internacional.

PROGRAMA DE CONTENIDOS TEORICOS Y PRACTICOS

TEORICO
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Tema 1. El Marketing Internacional: Una visién general

1. Concepto de Marketing Internacional.

2. Contexto internacional: La globalizacion de los mercados.

3. El papel del marketing internacional en la empresa.

4. La empresa espafiola en los mercados internacionales.

Tema 2. El entorno del Marketing Internacional

1. Entorno socioecondmico internacional.

2. Entorno politico-legal internacional.

3. Entorno cultural internacional.

4. Entorno tecnolégico internacional.

Tema 3. El proceso de internacionalizacion de la empresa

1. Introduccién: factores impulsores y obstaculos a la internacionalizacion.

2. La internacionalizacion de la empresa desde una perspectiva macroeconémica: Teoria de la
Ventaja Comparativa y Teoria del Ciclo de Vida del Producto Internacional.

3. La internacionalizacion de la empresa desde una perspectiva comportamental: El modelo
Uppsala.

4. La internacionalizacion de la empresa desde una perspectiva microecondmica: La Teoria de los
Costes de Transaccion.

5. La internacionalizacion de la empresa desde un enfoque de redes.

6. La internacionalizacion de la empresay el marketing relacional.

Tema 4. La segmentacion y el posicionamiento en los mercados internacionales

1. Macrosegmentacion internacional.

1.2. Criterios de macrosegmentacion.

1.3. Estrategia de expansion internacional: Concentracion-diversificacion.

2. Microsegmentacion internacional.

3. Posicionamiento internacional.

Tema 5. La estrategia de entrada en los mercados internacionales

1. Clasificacion de las estrategias de entrada en los mercados internacionales.

2. Factores determinantes de la eleccion de una estrategia de entrada en los mercados
internacionales.

3. La exportacion.

4. Los acuerdos internacionales.

5. La inversion directa en los mercados internacionales.

Tema 6. El marketing-mix internacional

1. Estandarizaciéon-adaptacion del marketing-mix internacional: Factores impulsores y
obstaculos a la estandarizacién internacional.

2. La politica de producto internacional.

3. La politica de precios internacionales.

4. La politica de distribuciéon internacional.

5. La politica de comunicacion internacional.

PRACTICO

Actividades de trabajo auténomo y/o en grupo de los temas que componen el programa de la
asignatura.

Discusion de casos practicos y lecturas en los que se analicen aspectos relacionados con los temas
contenidos en el programa teoérico.

Casos practicos relacionados con la materia.

Comentarios y andlisis critico de lecturas de prensa.

Andlisis de estrategias seguidas por diferentes compaiiias a través de la creacion de Dossier
Fotograficos.
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international market-entry alliances: A review and an integrated conceptual framework",
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International Marketing Review, Vol. 34 No. 1, pp. 5-28.
Zhelev, C. (2020). International Marketing in the Digital Era. Collaboration of Sustainable and
Contemporary Knowledge. European Journal of Marketing and Economics, 3(1), 63-71.

ENLACES RECOMENDADOS

http://prado.ugr.es

Instituto de Comercio Exterior: http://www.icex.es

Pagina web donde se puede observar adaptaciones que realizan las empresas en funcion del
contexto cultural: http://www.executiveplanet.com

World Back Institute: http://data.worldbank.org/indicator

Anadlisis de la especial significacion y relevancia estratégica de la internacionalizacién de las

empresas andaluzas: http://www.catedrasextenda.es/

METODOLOGIA DOCENTE

e MDo1 - Docencia presencial en el aula

e MDo2 - Estudio individualizado del alumno, biisqueda, consulta y tratamiento de
informacion, resolucion de problemas y casos practicos, y realizacion de trabajos y
exposiciones.

» MDo3 - Tutorias individuales y/o colectivas y evaluacion

EVALUACION (instrumentos de evaluacion, criterios de evaluacion y porcentaje sobre la

calificacion final)

EVALUACION ORDINARIA

El sistema preferente sera el de evaluacion continua. En lo que hace referencia a este sistema, el
60% de la calificacion final correspondera a pruebas escritas y/u orales en las que se evaluaran
los conocimientos tedricos del estudiantado. Respecto a la prueba de conocimientos, constara de
una bateria de preguntas tedricas, preguntas tedrico-practicas y/o preguntas tipo test.

Estas pruebas escritas se realizaran:

 Alo largo del curso, en el horario asignado a la materia. Estas pruebas, en el caso de que
el estudiante supere de forma agregada un minimo de 1/3 de la calificacién maxima, le
permitiran superar la parte de la evaluacion correspondiente a las pruebas/escritas.

* En las fechas establecidas para las convocatorias ordinaria y extraordinaria. Estas
pruebas estan destinadas a aquellos estudiantes que no hayan superado las pruebas
realizadas a lo largo del curso o que deseen mejorar las calificaciones obtenidas en las
mismas.

Otro 40% de la calificacion corresponde a las practicas que el estudiantado haya realizado
durante el curso académico oficial. Esta sera un compendio entre las actividades de trabajo
auténomo y casos practicos desarrollados de forma individual o grupal, asi como las actividades
de repaso de los diferentes temas.

La asistencia a las sesiones practicas sera obligatoria. Dicha asistencia debera ser presencial
(excepcionalmente podra considerarse la asistencia virtual a las practicas como consecuencia de
condiciones sanitarias que asi lo exijan). La inasistencia maxima permitida sera del 20%.

La calificacion final sera la suma de la calificacion obtenida en las dos partes (examen tedrico y
practicas). Se podra superar la asignatura siempre y cuando se haya superado al menos 1/3 de
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cada una de las dos partes (examen tedrico y practicas) y la suma de ambas partes sea superior a
5.
La calificacion de aquellos alumnos que no realicen las pruebas escritas y/u orales durante el
curso ni el examen final de la asignatura y hayan realizado las actividades de evaluacién continua
contempladas en la guia docente de la asignatura sera la de “No presentado”.

EVALUACION EXTRAORDINARIA

La convocatoria extraordinaria contara con un examen tedrico que tendra un peso del 60% en la
calificacion final.

« Aquellos estudiantes que no hubieran superado el minimo exigido en la evaluacion
continua practica deberan realizar ademas un trabajo practico que les permitira obtener
el 40% restante.

* Quienes hubieran superado el minimo exigido en la evaluacion continua practica optaran
por mantener su calificacion en este apartado o por realizar un nuevo trabajo practico que
les permita mejorar su calificacion.

EVALUACION UNICA FINAL

PROCEDIMIENTO Y PLAZOS DE SOLICITUD DE EVALUACION UNICA FINAL:

Los estudiantes que se acojan a la evaluacion tnica final a la que hace referencia el articulo 8 de la
Normativa de Evaluacion y de Calificacion de los estudiantes de la Universidad de Granada
(aprobada en Consejo de Gobierno el 9 de noviembre de 2016)( http://sl.ugr.es/09FY), deberan
solicitarlo en las dos primeras semanas de imparticion de la asignatura, o en las dos semanas
siguientes a su matriculacion si ésta se ha producido con posterioridad al inicio de la asignatura.
El estudiante lo solicitara, a través de Sede Electronica (https://www.ugr.es/universidad/sede-
electronica), al Director del Departamento, alegando y acreditando las razones que le asisten
para no poder seguir el sistema de evaluacion continua. No obstante lo anterior, por causas
excepcionales sobrevenidas y justificadas (motivos laborales, estado de salud, discapacidad,
programas de movilidad, representacion o cualquier otra circunstancia analoga), podra
solicitarse la evaluacion tnica final fuera de los citados plazos, bajo el mismo procedimiento
administrativo.

El Director del Departamento al que se dirigio la solicitud, oido el profesorado responsable de la
asignatura, resolvera la solicitud en el plazo de diez dias habiles. Transcurrido dicho plazo sin
que el estudiante haya recibido respuesta expresa por escrito, se entendera estimada la solicitud.
DESCRIPCION DE LAS PRUEBAS DE EVALUACION:

La evaluacion unica final contara con un examen teérico que tendra un peso del 60% en la
calificacion final. Ademas, los estudiantes que hayan optado por esta modalidad de evaluacion
deberan realizar y entregar por anticipado un trabajo practico (previamente descrito en la pagina
de la asignatura en PRADO) que les permitira obtener el 40% restante.

INFORMACION ADICIONAL

El estudiante tiene que tener muy en cuenta que en cualquier trabajo presentado esta totalmente
prohibido hacer una copia literal (''copiar y pegar") o una traduccion literal de contenidos
extraidos de cualquier tipo de fuente. Una copia literal de contenidos y/o sin citar adecuadamente
supondra la anulacion de toda su evaluacion continua y el suspenso en la asignatura. Si que es del
todo recomendable que se hagan consultas previas de otras fuentes para contrastar datos,
profundizar en conceptos, descubrir nuevas ideas, etc. En caso de que se requiera comentar estas
consultas, el estudiante tendra que indicar las fuentes utilizadas en forma de referencia
bibliografica a pie de pagina siguiendo algun estilo de citacion (por ejemplo, el estilo de citacion
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APA), teniendo en cuenta que siempre se requiere un comentario personal de las ideas extraidas.
El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo
establecido en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema
europeo de créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter
oficial y validez en el territorio nacional.

Todo lo relativo a la evaluacion se regira por la Normativa de evaluacion y calificacion de los
estudiantes vigente en la Universidad de Granada, que puede consultarse en:
http://sl.ugr.es/09FY

La profesora realizara las comunicaciones generales al grupo que estime oportunas a través de la
plataforma PRADO de la Universidad de Granada (https://prado.ugr.es), por lo que se recomienda
que el estudiante consulte de manera habitual dicha plataforma.

Informacion de interés para estudiantado con discapacidad y/o Necesidades Especificas de Apoyo
Educativo (NEAE): Gestion de servicios v apoyos (https://ve.ugr.es/servicios/atencion-

social/estudiantes-con-discapacidad).

7/7

Firmado electrénicamente segun arts. 15, 17 y 41.1 del Reglamento de Adm. Electrénica de la Universidad de Granada (BOJA n° 85 de 6 de mayo de 2021)

Este documento firmado digitalmente puede verificarse en https://sede.ugr.es/verifirma/ 05/05/2026 - 08:57
Cadigo seguro de verificacion (CSV): 4108A2B7D154B9D47EC562D4B39836C3 Pag. 7 de 7



https://prado.ugr.es
http://www.tcpdf.org

	Prerrequisitos y/o Recomendaciones
	Breve descripción de contenidos (Según memoria de verificación del Grado)
	Competencias asociadas a materia/asignatura
	Competencias generales
	Competencias específicas
	Competencias transversales

	Resultados de aprendizaje (Objetivos)
	Programa de contenidos teóricos y prácticos
	Teórico
	Práctico

	Bibliografía
	Bibliografía fundamental
	Bibliografía complementaria

	Enlaces recomendados
	Metodología docente
	Evaluación (instrumentos de evaluación, criterios de evaluación y porcentaje sobre la calificación final)
	Evaluación ordinaria
	Evaluación extraordinaria
	Evaluación única final

	Información adicional

