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internacional OPTATIVA

COORDINACIÓ

MOLINER VELAZQUEZ BEATRIZ

TUBILLEJAS ANDRES BERTA

RESUM

L'objectiu genèric de Màrqueting Internacional consisteix a dotar l'estudiantat de major capacitat per a
analitzar, planificar i respondre de manera anticipada als reptes que planteja l'entorn internacional de
màrqueting de les empreses, proporcionant-li els coneixements i eines d'anàlisi, planificació, organització,
execució i control que engloben el procés de direcció de màrqueting internacional en una empresa.

 

 

CONEIXEMENTS PREVIS

RELACIÓ AMB ALTRES ASSIGNATURES DE LA MATEIXA TITULACIÓ
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No s'ha especificat restriccions de matrícula amb altres assignatures del pla d'estudis.
 
ALTRES TIPUS DE REQUISITS
 

En relació amb altres assignatures de la mateixa titulació, no s'han especificat
restriccions de matrícula amb altres assignatures del pla d'estudis. Els
coneixements previs són els propis d'accés al Màster.
Malgrat això és recomanable tindre coneixements en les assignatures de
màrqueting en el grau i en el primer semestre del màster: direcció de màrqueting,
comportament del consumidor, investigació de mercats, direcció estratègica,
sociologia del consum, producte, preu, marca, direcció dels canals, direcció de
comunicació de màrqueting i història i teoria del màrqueting.

COMPETÈNCIES / RESULTATS D' APRENENTATGE

 - 

Conèixer les eines del màrqueting mix i ser capaç d'utilitzar de forma adequada a cada context.

Dissenyar estratègies de màrqueting.

Dissenyar mecanismes de control sobre les decisions de màrqueting i investigació comercial i
implementar possibles mesures correctores.

Dissenyar un pla de màrqueting.

Posseir i comprendre coneixements que aportin una base o oportunitat de ser originals en el
desenvolupament i / o aplicació d'idees, sovint en un context de recerca.

Posseir les habilitats d'aprenentatge que els permeten continuar estudiant d'una forma que haurà de ser en
gran manera autodirigida o autònoma.

Presentar documents i informes en màrqueting i investigació comercial.

Redactar documents i informes en màrqueting i investigació comercial.

Saber aplicar els coneixements adquirits i ser capaços de resoldre problemes en entorns nous o poc
coneguts, dins contextos més amplis (o multidisciplinaris) relacionats amb l'àrea d'estudi.

Saber comunicar les conclusions i els coneixements i les raons últimes que les sustenten a públics
especialitzats i no especialitzats d'una manera clara i sense ambigüitats.

Saber presentar en públic els objectius del pla de màrqueting i respondre a les crítiques d'altres, mitjançant
judicis argumentats i defensar amb rigor i tolerància.

Saber realitzar les tasques pròpies de la seva professió, tant en empreses privades com en organismes
públics.
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Saber redactar i preparar presentacions per posteriorment exposar-les i defensar-les.

Saber treballar en equip amb eficàcia i eficiència.

Ser capaços d'analitzar de forma crítica tant el seu treball com el del seu companys.

Ser capaços d'establir els processos de recollida d'informació i el tipus de dades necessàries per dur a
terme la planificació en màrqueting.

Ser capaços d'integrar coneixements i afrontar la complexitat de formular judicis a partir d'una informació
que, sent incompleta o limitada, incloga reflexions sobre les responsabilitats socials i ètiques vinculades a
l'aplicació dels seus coneixements i judicis.

Ser capaços d'integrar les noves tecnologies en la seva tasca professional i / o investigadora.

Ser capaços de buscar, ordenar, analitzar i sintetitzar la informació, seleccionant la que resulta pertinent
per a la presa de decisions.

Ser capaços de prendre decisions, desenvolupar accions i resoldre problemes en màrqueting.

Ser capaços de prendre decisions tant individuals com col · lectives en la seva tasca professional i / o
investigadora.

Ser capaços de seleccionar i desenvolupar si no n'hi ha eines d'anàlisi del mercat.

Tenir una actitud proactiva davant dels possibles canvis que es produeixin en la seva tasca professional i /
o investigadora.

DESCRIPCIÓ DE CONTINGUTS

TEMA 1. El paper del màrqueting internacional en la globalització

- Què és el màrqueting internacional?
- Diferències entre màrqueting internacional i màrqueting domèstic.
- Funcions del màrqueting internacional a l'empresa.
- Esquema general del pla de màrqueting internacional.

TEMA 2. Segmentació de mercats internacionals

- Tendències i influències en els mercats internacionals.
- Identificació de segments de mercat globals.
- Selecció de mercats internacionals.

TEMA 3. Impacte dels elements culturals en el màrqueting internacional
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- Anàlisi de l'entorn cultural dels països.
- Diferències culturals en funció del seu context.
- Un model d'anàlisi de les dimensions culturals.

TEMA 4. Investigació comercial internacional

- Objectius i utilitat de la investigació comercial en mercats internacionals.
- Diferències entre la investigació nacional i la internacional.
- El procés d'investigació comercial internacional.
- El problema de la comparabilitat de les dades.

TEMA 5. Aplicacions de la xarxa en el màrqueting internacional

- Internet en l'estratègia de màrqueting.
- Disseny i implementació de la presència internacional de l'empresa en la xarxa.

TEMA 6. Decisions sobre producte i marca en mercats internacionals

- Concepte de producte.
- Decisions sobre la cartera de productes.
- Decisions sobre el producte individual:
- Components del producte
- Adaptacions del producte
- Decisions de marca
- Altres elements de la política de producte

TEMA 7. Decisions de preu en mercats internacionals

- Concepte de preu.
- Condicionants en la fixació del preu.
- Adaptació de la política de preus.

TEMA 8. Decisions de distribució en mercats internacionals

- Tendències en la distribució internacional.
- Decisions al voltant del canal:
- Estructura del canal
- Disseny del canal
- Gestió del canal
- Distribució física i gestió de la logística

TEMA 9. La política de comunicació i posicionament internacional
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- El mix de comunicació.
- La publicitat internacional.
- La venda personal en el context internacional.
- Les relacions públiques internacionals.
- Altres instruments de comunicació internacional.

 

 

VOLUM DE TREBALL (HORES)

ACTIVITATS PRESENCIALS

Activitat Hores
Teoria 35,00
Seminari 3,00

Total hores 38,00

ACTIVITATS NO PRESENCIALS

Activitat Hores
Assistència a altres activitats 0,00
Elaboració de treballs individuals o en grup 0,00
Estudi i treball autònom 0,00
Preparació de classes 40,00
Preparació d'activitats d'avaluació 45,00
Resolució de casos pràctics 0,00

Total hores 85,00

METODOLOGIA DOCENT

L'assignatura posseeix un caràcter teoricopràctic. La tècnica utilitzada quan s'expose la teoria serà la lliçó
magistral, si bé en tot moment es facilitarà i incentivarà la participació de l'estudiantat amb les seues
preguntes, reflexions i suggeriments.

Al principi de cada sessió es realitzarà una recapitulació dels aspectes més rellevants tractats en la classe
anterior. L'estudiantat tindrà a la seua disposició les diapositives de l'assignatura per a poder seguir amb
major fluïdesa els continguts que s'impartisquen. També es pot utilitzar distint material gràfic que, a tall
d'exemple, il·lustrarà les exposicions.

Al final de l'exposició d'un tema es realitzarà una síntesi integradora del que s'ha exposat.

Les sessions pràctiques es desenvoluparan bàsicament a través de la invitació de professionals de
diferents sectors que exposaran els seus casos particulars a l'alumnat amb la intenció d'incitar el debat i la
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reflexió. A més, s'utilitzaran altres recursos didàctics: articles, casos, informes, activitats fora de l'aula, etc.

Tots els casos programats en les sessions pràctiques poden treballar-se tant dins com fora de l'aula.
S'incentivarà la cerca de material addicional, així com la correcta presentació i exposició formal del seu
contingut.

També es treballaran alguns documents escrits com informes i articles l'objectiu dels quals és, a més
d'estudiar i aprofundir en el seu contingut, ser un estímul per a debatre determinats temes a l'aula. El treball
amb aquesta mena de recurs serà bàsicament individual, encara que el debat s'efectuarà en grup.

Les pràctiques es desenvoluparan tant individualment com per grups. Els grups, constituïts entre 4 i 5
persones, es formaran els primers dies de classe i es mantindran durant tot el semestre durant el qual es
desenvoluparà un projecte d'internacionalització d'una empresa, producte o servei d'una empresa real.
L'objectiu d'aquesta activitat és elaborar i proposar un pla d'internacionalització d'una empresa real que no
tinga presència internacional o que no haja internacionalitzat el producte o servei objecte del projecte en un
país diferent d'aquells en els quals ja s'ha introduït.

Els equips cercaran informació sobre l'empresa i, aplicant els conceptes vistos en les diferents
assignatures del segon curs del màster oficial en Màrqueting i Investigació de Mercats, hauran d'elaborar
una proposta.

Els equips enviaran un document en Powerpoint a través de l'Aula Virtual a cada professor o professora
amb el nom: PROJEQUIPO. A més, els equips enviaran un fitxer en Word amb el projecte complet.

El projecte haurà de ser exposat públicament en finalitzar l'assignatura. Tots els membres de
l'equip han d'exposar, i el professorat marcarà l'ordre de l'exposició.

Aquest projecte es puntua amb 5 punts de la nota total de l'assignatura. Es tindrà en compte la síntesi i
adequació del contingut de cada assignatura als objectius del projecte, el treball en equip i la gestió de la
informació.

Es recomana que els equips sol·liciten tutories en equip amb el professorat de cada assignatura per a
elaborar les diferents parts del projecte.

 

AVALUACIÓ

L'avaluació dels crèdits teòrics i pràctics és diferent, si bé al final l'estudiant obtindrà una única qualificació
 amb la distribució percentual: 50% de la nota provindrà de l'avaluaciódels crèdits teòrics i un 50% de la 
mateixa dels crèdits pràctics.
L'avaluació del contingut teòric es realitzarà a través d'una prova de desenvolupament que consta d'una 
sèrie de preguntes en les que l'estudiant ha de demostrar, no només el seu domini de la matèria, sinó
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també la seva capacitat de reflexió i aplicació del queaprès. La nota màxima que pot obtenir en l'examen 
corresponent a la part teòrica és de 5. L'avaluació d'aquests crèdits s'ha de fer al final del semestre.
Els crèdits pràctics es valoren mitjançant un treball en grup que podrà tenir una qualificació màxima de 5 
punts. Es tindran en compte a l'hora de qualificar lespràctiques, la correcta execució de la mateixa així com
l'interès, participació i exposicióa classe.
La qualificació final de l'assignatura, és la suma de les notes aconseguides en lesrespectives avaluacions
dels crèdits teòrics i pràctics.
Perquè l'estudiant es consideri presentat en una convocatòria, cal presentar a ambdues proves.

En cas necessari, es podrà incrementar el pes dels treballs acadèmics, per ajustar-se a les possibles
situacions de docència fins arribar al 100% de la qualificació.

 

class="\"\"hps\"\"">proves.

En cas necessari, es podrà incrementar el pes dels treballs acadèmics, per ajustar-se a les possibles
situacions de docència fins arribar al 100% de la qualificació.
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