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MASTER EN EL QUE SE IMPARTE OTROS MASTERES A LOS QUE SE PODR{A OFERTAR

Master Universitario en Administracion de Empresas y
Direccion de Recursos Humanos en Entornos
Internacionales

PRERREQUISITOS Y/0 RECOMENDACIONES (si procede)

Lectura fluida de inglés cientifico

BREVE DESCRIPCION DE CONTENIDOS (SEGUN MEMORIA DE VERIFICACION DEL MASTER)

Con esta materia se ofreceran contenidos teoricos y practicos necesarios para desenvolverse en el comercio
internacional. A través de la misma se estudiara el funcionamiento de los diferentes mercados internacionales
y las posibles estrategias del marketing mix en el ambito multinacional. Se abordaran aspectos tales como el
proceso de internacionalizacion de las empresas, el analisis del entorno internacional (con especial hincapié
en la influencia de la globalizacion y de los avances TIC), las estrategias de entrada en los mercados
internacionales, el proceso de seleccion de los mercados internacionales objetivo y el proceso de
segmentacion y posicionamiento en los mercados internacionales. En concreto, se abordaran los temas:
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1. El marketing internacional: definicion y su papel en la empresa.

2. La negociacion internacional: definicion y su relevancia en la gestion del intercambio en un contexto
internacional.

. El entorno del marketing internacional.

. Analisis del proceso de internacionalizacion de la empresa y de los factores que condicionan su desarrollo.

. Las estrategias de macrosegmentacion internacional.

. La microsegmentacion y el posicionamiento internacional.

. Las formas de entrada en mercados internacionales.

. El marketing mix internacional: analisis de los factores que determinan la estandarizacion/adaptacion de
las 4 Ps.

9. El papel del marketing online en los negocios internacionales.

cONONUl MW

COMPETENCIAS GENERALES Y ESPECIFICAS DEL MODULO

Competencias generales

CG1 - Adquirir, comprender y sistematizar conocimientos teoricos vinculados al estado del arte de las
disciplinas del master.

CG2 - Favorecer la capacidad para el razonamiento critico y autocritico.

CG3 - Conseguir que mejore el aprendizaje autonomo y autodirigido.

CG4 - Aumentar la capacidad para la resolucion y toma de decisiones.

CBé6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el
desarrollo y/o aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de investigacion.

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucion de
problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares)
relacionados con su area de estudio.

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular
juicios a partir de una informacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las
responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones ultimas que las
sustentan a publicos especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigiiedades.

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un
modo que habra de ser en gran medida autodirigido o autonomo.

Competencias transversales

CT1 - Capacidad de trabajo en equipo incluyendo la toma de decision en colectivos o grupos. Habilidades en
la relacion interpersonal. Habilidades para presentar trabajos y mantener debates en grupo.

CT2 - Capacidad de organizacion y planificacion, asi como capacidad de gestion de la informacion.

CT3 - Capacidad de asimilacion y comunicacion de conocimiento de otras disciplinas asi como la integracion

en equipos de trabajo multidisciplinares.

CT4 - Capacidad para la resolucion de problemas dentro de su area de estudio aplicando sus conocimientos a
su trabajo de una forma profesional.

Competencias especificas

CE1 - Disenar y ejecutar investigaciones comerciales en el contexto autonomico, nacional e internacional.
CE2 - Analizar e interpretar el entorno econémico social.

CE3 - Dominar las claves de las grandes areas economicas mundiales, para transformarlas en ventajas
competitivas para la empresa.

CE6 - Capacidad para tomar decisiones de forma autéonoma.

CE7 - Elaborar de forma adecuada planes de trabajo, proyectos o articulos cientificos originales.

CE10 - Llevar a cabo actividades orientadas a un aprendizaje basado en la accion-experiencia que facilitara la
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apropiacion e integracion de destrezas y conocimientos.

CE11 - Analizar realidades sociales desde una perspectiva cientifica (juridica, ética, historica, econémica y
filosofica...)

CE12 - Interpretar y valorar las caracteristicas de los entornos internacionales en el disefio e implantacion de
las decisiones de administracion de empresas y gestion de recursos humanos.

OBJETIVOS (EXPRESADOS COMO RESULTADOS ESPERABLES DE LA ENSENANZA)

El alumno sabra/comprendera:

- El concepto de marketing internacional y su papel en los procesos de internacionalizacion.

- Las respuestas estratégicas de internacionalizacién mas actuales que empresas lideres estan
desarrollando ante la creciente globalizacion de los mercados y la competencia.

- Analizar y valorar las variables que permiten establecer una estrategia que conduzca al
posicionamiento y consolidacion de la empresa en el mercado internacional.

El alumno serad capaz de:

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

- Identificar los factores que condicionan el proceso de internacionalizacion de las empresas.

- Asimilar las nuevas tendencias y cambios derivados de la innovacion tecnoldgica y el desarrollo de las
TIC, especialmente en lo que afecta a la internacionalizacion.

- Identificar los factores que influyen en las decisiones relativas a la estandarizacion-adaptacion de la
estrategia de marketing-mix internacional.

TEMARIO DETALLADO DE LA ASIGNATURA

1. Introduccion al marketing y a la negociacion internacional

1.1. La globalizacion y la internacionalizacion de las empresas

1.2. El entorno internacional.

1.3. El papel de la cultura en el marketing y la negociacion internacional. Analisis de marcos culturales.
1.4. Analisis del proceso de internacionalizacion 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 basicos

2.2. Las estrategias de macrosegmentacion internacional.

2.3. La microsegmentacion y el posicionamiento internacional.

2.4. El marketing mix internacional: estrategias de adaptacion y de estandarizacion
2.5. El papel del marketing online en los negocios internacionales.

3. Negociacion internacional

3.1. La negociacion internacional: definicion y relevancia de la negociacion en la gestion del intercambio en
un contexto internacional.

3.2. Tipos de negociacion internacional.

3.3. Estrategias y tacticas de negociacion.
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3.4. Analisis de casos practicos.
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EMAC: http://www.emac-online.org/r/default.asp?ild=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:
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METODOLOGIA DOCENTE

Las actividades formativas propuestas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). Las clases teoricas, los
seminarios, las clases practicas, las tutorias, el estudio y trabajo auténomo y el grupal son las maneras de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje de esta materia. De manera mas concreta, la metodologia
docente consistira en:

1. Clases presenciales (20 horas):
- Exposicion del profesor.
- Analisis critico y discusion de articulos en grupo.
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- Exposiciones orales de trabajos.
- Practicas guiadas.

2, Trabajo no presencial del alumno:

- Busquedas bibliograficas sobre temas especificos.

- Lectura critica de articulos.

- Realizacion de trabajos sobre temas especificos.

- Preparacion de exposiciones orales de temas especificos.
- Tutorias virtuales (correo electronico).

- Foros en la plataforma del curso.

- Trabajos en grupo.

- Practicas guiadas.

EVALUACION (INSTRUMENTOS DE EVALUACION, CRITERIOS DE EVALUACION Y PORCENTAJE SOBRE LA CALIFICACION FINAL, ETC))

Con objeto de evaluar la adquisicion de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se utilizara
un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas 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) Valoracion 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 evaluacion Unica 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), deberan de 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 del procedimiento electrénico, al Coordinador del
Master, alegando y acreditando las razones que le asisten para no poder seguir el sistema de evaluacion
continua.
La evaluacion Unica final, entendiendo por tal la que se realiza en un solo acto académico, podra incluir
cuantas pruebas sean necesarias para acreditar que el estudiante ha adquirido la totalidad de las
competencias descritas en la Guia Docente de la asignatura.
La evaluacion extraordinaria para aquellos alumnos que no superen la evaluacion ordinaria consistira en una
prueba de evaluacion final de conocimientos y competencias adquiridas que supondra el 100% de la
calificacion final del alumnado.

INFORMACION ADICIONAL
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