MARKETING INTERNACIONAL

Cédigo 600227

Mddulo EMPRESA

Materia MARKETING

Caracter OPTATIVO

Créditos ECTS | 3

Curso 2

Semestre 42 TRIMESTRE

Departamento | MARKETING

Coordinador/a | MARIO ARIAS OLIVA

Correo mario.arias@ucm.es
SINOPSIS

El objetivo de la asignatura es desarrollar competencias prdacticas en el desarrollo de
estrategias de Marketing Internacional. La asignatura permitird entender las diferencias entre
estrategias de marketing globales, como Apple, Caterpillar o McDonalds; frente a otras
opciones de éxito en la internacionalizacién que focalizan en los mercados locales, como la
cadena de coffee shops 852C que has superado a Starbucks en Taiwan, extendiéndose a otros
mercados como los de Australia o Estados Unidos. Se abordan estas dos realidades actuales del
Marketing Internacional: operar en dos o mds paises versus operar en mercados globales. Para
ello se analizaran los principales aspectos del entorno del Marketing Internacional, las
oportunidades y problemas de operar en mercados globales frente a mercados internacionales,
asi como las decisiones basicas del Marketing Mix en contextos globales e internacionales.

Conocimientos bdsicos de Marketing son recomendables.

El objetivo general de la asignatura es desarrollar competencias para el desarrollo de una
estrategia de marketing internacional. Para ello el alumno debera también alcanzar una serie
de objetivos especificos en cada una de las areas criticas del marketing internacional: conocer
las oportunidades y amenazas en contextos internacionales, diferenciar entre el marketing
global y el marketing internacional, decidir en las areas del marketing mix en contextos
internacionales.

Generales: CG1, CG2, CG3 y CG4
Transversales: CT1, CT2, CT3, CT4y CT5
Ver descripcion de competencias: https://www.ucm.es/mba/22-competencias




CONTENIDO TEMATICO

El entorno del Marketing Internacional.

Marketing en mercados globales.

Productos y marcas en mercados internacionales.

Decisiones de precios en mercados internacionales.

Decisiones de distribucion en mercados internacionales.

Decisiones de comunicacién comerciales en mercados internacionales.

ACTIVIDADES DOCENTES

Actividad % del total de horas*
Clases tedricas 20
Seminarios 5
Discusion de casos 15
Actividades de evaluacién 5
Elaboracion de trabajos 20
individuales o en grupo

Horas de estudio 30

Tutorias personalizadas o en 5

grupo

SISTEMA DE EVALUACION

EXAMEN 50%

EVALUACION CONTINUA 50%

Se llevard a cabo un proceso de evaluacidon continua, que tendrd en consideracion: a) la
participacidon activa en clase, b) la calificacion de las soluciones a los casos y ejercicios
discutidos en clase, c) la calificacién de un trabajo realizado en grupo, d) la realizacién de
examenes y cuestionarios. Estas actividades se valoraran del siguiente modo:

o Participacidn activa en el aula: 15% de la calificacion final.

o Resolucidn de casos y/o ejercicios: 20% de la calificacién final.

o Realizacién y presentacion de trabajos: 15% de la calificacién final.

0 Exdmenes: 50% de la calificacidn final. (Minimo de 4 para hacer media)

El sistema de evaluacién de la asignatura es el mismo en todas las convocatorias, incluida la
extraordinaria. Examen: El examen es obligatorio, individual y en formato escrito. El examen
siempre se realizard en la fecha oficial fijada por la Coordinadora, sin excepciones. No se



permiten parciales eliminatorios, por lo que el examen es sobre el programa completo de la
asignatura. El examen podra constar de: un test de entre 40 y 50 preguntas; un examen de
preguntas de desarrollo de, al menos, una hora de duracién. Evaluacién continua: Las practicas
gue se realizan durante la clase, sélo puntdan a los alumnos asistentes ese dia. No se establece
un porcentaje minimo de asistencia para poder seguir el sistema de evaluacidn continua. No
obstante, el profesor puede exigir, si asi lo considera, un determinado porcentaje de
presencialidad previa para poder realizar algunos trabajos relevantes que se realicen en grupo.
Los trabajos planteados para realizar en grupo, sélo se pueden entregar de esta forma (no se
pueden entregar individualmente). Los trabajos del curso no se pueden entregar fuera del
calendario establecido.
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