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HORARIO DE TUTORÍAS 
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MÁSTER  EN EL QUE SE IMPARTE OTROS MÁSTERES A LOS QUE SE PODRÍA OFERTAR 

Máster Universitario en Administración de Empresas y 
Dirección de Recursos Humanos en Entornos 
Internacionales 

 

PRERREQUISITOS Y/O RECOMENDACIONES (si procede) 

Lectura fluida de inglés científico 

BREVE DESCRIPCIÓN DE CONTENIDOS (SEGÚN MEMORIA DE VERIFICACIÓN DEL MÁSTER) 

Con esta materia se ofrecerán contenidos teóricos y prácticos necesarios para desenvolverse en el comercio 
internacional. A través de la misma se estudiará el funcionamiento de los diferentes mercados internacionales 
y las posibles estrategias del marketing mix en el ámbito multinacional. Se abordarán aspectos tales como el 
proceso de internacionalización de las empresas, el análisis del entorno internacional (con especial hincapié 
en la influencia de la globalización y de los avances TIC), las estrategias de entrada en los mercados 
internacionales, el proceso de selección de los mercados internacionales objetivo y el proceso de 
segmentación y posicionamiento en los mercados internacionales. En concreto, se abordarán los temas: 

Marketing y Negociación Internacional 
GUIA DOCENTE DE LA ASIGNATURA 
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1. El marketing internacional: definición y su papel en la empresa. 
2. La negociación internacional: definición y su relevancia en la gestión del intercambio en un contexto 
internacional. 
3. El entorno del marketing internacional. 
4. Análisis del proceso de internacionalización de la empresa y de los factores que condicionan su desarrollo. 
5. Las estrategias de macrosegmentación internacional. 
6. La microsegmentación y el posicionamiento internacional. 
7. Las formas de entrada en mercados internacionales. 
8. El marketing mix internacional: análisis de los factores que determinan la estandarización/adaptación de 
las 4 Ps. 
9. El papel del marketing online en los negocios internacionales. 

COMPETENCIAS GENERALES Y ESPECÍFICAS DEL MÓDULO 

Competencias generales 
CG1 - Adquirir, comprender y sistematizar conocimientos teóricos vinculados al estado del arte de las 
disciplinas del máster. 
CG2 - Favorecer la capacidad para el razonamiento crítico y autocrítico. 
CG3 - Conseguir que mejore el aprendizaje autónomo y autodirigido. 
CG4 - Aumentar la capacidad para la resolución y toma de decisiones. 
CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el 
desarrollo y/o aplicación de ideas, a menudo en un contexto de investigación. 
CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de 
problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) 
relacionados con su área de estudio. 
CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular 
juicios a partir de una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las 
responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicación de sus conocimientos y juicios. 
CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las 
sustentan a públicos especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades. 
CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un 
modo que habrá de ser en gran medida autodirigido o autónomo. 
 
Competencias transversales 
CT1 - Capacidad de trabajo en equipo incluyendo la toma de decisión en colectivos o grupos. Habilidades en 
la relación interpersonal. Habilidades para presentar trabajos y mantener debates en grupo. 
CT2 - Capacidad de organización y planificación, así como capacidad de gestión de la información. 
CT3 - Capacidad de asimilación y comunicación de conocimiento de otras disciplinas así como la integración 
en equipos de trabajo multidisciplinares. 
CT4 - Capacidad para la resolución de problemas dentro de su área de estudio aplicando sus conocimientos a 
su trabajo de una forma profesional. 
 
Competencias específicas 
CE1 - Diseñar y ejecutar investigaciones comerciales en el contexto autonómico, nacional e internacional. 
CE2 - Analizar e interpretar el entorno económico social. 
CE3 - Dominar las claves de las grandes áreas económicas mundiales, para transformarlas en ventajas 
competitivas para la empresa. 
CE6 - Capacidad para tomar decisiones de forma autónoma. 
CE7 - Elaborar de forma adecuada planes de trabajo, proyectos o artículos científicos originales. 
CE10 - Llevar a cabo actividades orientadas a un aprendizaje basado en la acción-experiencia que facilitará la 
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apropiación e integración de destrezas y conocimientos. 
CE11 - Analizar realidades sociales desde una perspectiva científica (jurídica, ética, histórica, económica y 
filosófica...) 
CE12 - Interpretar y valorar las características de los entornos internacionales en el diseño e implantación de 
las decisiones de administración de empresas y gestión de recursos humanos. 

OBJETIVOS (EXPRESADOS COMO RESULTADOS ESPERABLES DE LA ENSEÑANZA) 

 
El alumno sabrá/comprenderá: 
 

- El concepto de marketing internacional y su papel en los procesos de internacionalización. 
- Las respuestas estratégicas de internacionalización más actuales que empresas líderes están 

desarrollando ante la creciente globalización de los mercados y la competencia. 
- Analizar y valorar las variables que permiten establecer una estrategia que conduzca al 

posicionamiento y consolidación de la empresa en el mercado internacional. 
 
El alumno será capaz de: 
 

- Reunir, interpretar y exponer la información relevante sobre el entorno para la toma de decisiones en 
mercados internacionales.  

- Identificar los factores que condicionan el proceso de internacionalización de las empresas. 
- Asimilar las nuevas tendencias y cambios derivados de la innovación tecnológica y el desarrollo de las 

TIC, especialmente en lo que afecta a la internacionalización. 
- Identificar los factores que influyen en las decisiones relativas a la estandarización-adaptación de la 

estrategia de marketing-mix internacional. 
 

TEMARIO DETALLADO DE LA ASIGNATURA 

1. Introducción al marketing y a la negociación internacional 
1.1. La globalización y la internacionalización de las empresas 
1.2. El entorno internacional.  
1.3. El papel de la cultura en el marketing y la negociación internacional. Análisis de marcos culturales. 
1.4. Análisis del proceso de internacionalización de la empresa y de los factores que condicionan su 
desarrollo.  
1.5. Las formas de entrada en mercados internacionales. 
 
2. Marketing internacional 
2.1. El marketing internacional: concepto y fundamentos básicos 
2.2. Las estrategias de macrosegmentación internacional. 
2.3. La microsegmentación y el posicionamiento internacional. 
2.4. El marketing mix internacional: estrategias de adaptación y de estandarización 
2.5. El papel del marketing online en los negocios internacionales. 
 
3. Negociación internacional 
3.1. La negociación internacional: definición y relevancia de la negociación en la gestión del intercambio en 
un contexto internacional. 
3.2. Tipos de negociación internacional. 
3.3. Estrategias y tácticas de negociación. 
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3.4. Análisis de casos prácticos. 
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ENLACES RECOMENDADOS 

AEDEMO: http://www.aedemo.es/aedemo/  
AEMARK: http://www.aemark.es/  
CENTRO DE INVESTIGACIONES SOCIOLÓGICAS: http://www.cis.es/cis/opencms/ES/index.html  
EMAC: http://www.emac-online.org/r/default.asp?iId=IHGMD  
ESOMAR: http://www.esomar.org/ 
FONDO MONETARIO INTERNACIONAL (FMI): http://www.imf.org/external/index.htm  
INSTITUTO DE COMERCIO EXTERIOR (ICEX): http://www.icex.es/icex/es/index.html  
INSTITUTO DE ESTADISTICA DE ANDALUCIA: 
http://www.juntadeandalucia.es/institutodeestadisticaycartografia  
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA: http://www.ine.es/  
INTERNERT WORLD STAT: http://www.internetworldstats.com/  
Eurobarometer http://ec.europa.eu/public_opinion/index_en.htm  
The Hofstede Center: https://geert-hofstede.com/  

METODOLOGÍA DOCENTE 

Las actividades formativas propuestas se desarrollarán desde una metodología participativa y aplicada que se 
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). Las clases teóricas, los 
seminarios, las clases prácticas, las tutorías, el estudio y trabajo autónomo y el grupal son las maneras de 
organizar los procesos de enseñanza y aprendizaje de esta materia. De manera más concreta, la metodología 
docente consistirá en: 
 
1. Clases presenciales (20 horas): 
- Exposición del profesor. 
- Análisis crítico y discusión de artículos en grupo. 
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- Exposiciones orales de trabajos. 
- Prácticas guiadas.  
 
2. Trabajo no presencial del alumno: 
- Búsquedas bibliográficas sobre temas específicos. 
- Lectura crítica de artículos. 
- Realización de trabajos sobre temas específicos. 
- Preparación de exposiciones orales de temas específicos. 
- Tutorías virtuales (correo electrónico). 
- Foros en la plataforma del curso. 
- Trabajos en grupo. 
- Prácticas guiadas. 

EVALUACIÓN (INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN, CRITERIOS DE EVALUACIÓN Y PORCENTAJE SOBRE LA CALIFICACIÓN FINAL, ETC.) 

Con objeto de evaluar la adquisición de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se utilizará 
un sistema de evaluación diversificado, seleccionando las técnicas de evaluación más adecuadas para la 
asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes conocimientos y competencias 
adquiridas por el alumnado al cursar la asignatura. 

1) Pruebas, ejercicios y problemas, resueltos en clase o individualmente a lo largo del curso (40%) 
2) Valoración final de informes, trabajos, proyectos, etc. (individual o en grupo) (60%) 

Es requisito indispensable para poder superar la asignatura obtener al menos 1/3 en cada una de las partes. 
Los estudiantes que se acojan a la evaluación única final a la que hace referencia el artículo 8 de la normativa 
de evaluación y de calificación de los estudiantes de la Universidad de Granada (aprobada en consejo de 
gobierno el 9 de noviembre de 2016), deberán de solicitarlo en las dos primeras semanas de impartición de la 
asignatura, o en las dos semanas siguientes a su matriculación si ésta se ha producido con posterioridad al 
inicio de la asignatura. El estudiante lo solicitará, a través del procedimiento electrónico, al Coordinador del 
Master, alegando y acreditando las razones que le asisten para no poder seguir el sistema de evaluación 
continua. 
La evaluación única final, entendiendo por tal la que se realiza en un solo acto académico, podrá incluir 
cuantas pruebas sean necesarias para acreditar que el estudiante ha adquirido la totalidad de las 
competencias descritas en la Guía Docente de la asignatura. 
La evaluación extraordinaria para aquellos alumnos que no superen la evaluación ordinaria consistirá en una 
prueba de evaluación final de conocimientos y competencias adquiridas que supondrá el 100% de la 
calificación final del alumnado. 

INFORMACIÓN ADICIONAL 

 
 


