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Datos Generales

1. Nombre de la Asignatura 2. Nivel de formacion 3. Clave de la Asignatura

Marketing Internacional Maestria D0877

4. Prerrequisitos 5. Area de Formacion 6. Departamento

Gestion de Marketing Optativa Abierta Mercadqtecnia YINBITERS
Internacionales

7. Modalidad 8. Tipo de Asignatura

Presencial Curso-Taller

9. Carga Horaria
Teoria Practica Total Créditos
48 64 112 7

10. Trayectoria de la asignatura

Contenido del Programa

11. Presentacion

El curso de Mercadotecnia Internacional se inicia con los principios generales de la mercadotecnia
internacional para después abordar los temas como el analisis del entorno externo a la empresa desde
el punto de vista del mercado y, la investigacion de mercados internacionales, la elaboracién de
planes y estrategias de mercadotecnia internacional, que tomen en cuenta estrategias competitivas de
la empresa en su conjunto, implementando los planes a través de las estrategias funcionales de la
mercadotecnia.

12.- Objetivos del programa

Objetivo General
El alumno desarrollara las competencias y conocimientos que le permitan adaptar estrategias de
marketing a entornos globales, esto a través de los siguientes objetivos particulares:

e Conoceran los fundamentos de la mercadotecnia internacional, su importancia en un mundo
globalizado, las fuerzas ambientales y los procesos especificos relacionados con los



mercados mundiales.

e Identificaran los elementos de la mezcla de mercadotecnia que influyen en los mercados
internacionales.

e Disefiaran estrategias para administrar y tomar decisiones cuando una empresa pretenda
incursionar en otros paises.

13.-Contenido
Contenido tematico

Unidad 1 Introduccion

Unidad 2 Proceso de internacio nalizacié n de las empresas y Formas de Entrada en
Mercados Exteriores

Unidad 3 Entorno cultural int ernacio nal

Unidad 4 Entorno econdmico internacional

Unidad 5 Entorno politico - legal int ernacio nal

Unidad 6 Entorno financiero internacional

Unidad 7 Investigacion en Marketing Internacional

Unidad 8 Adaptacién de un producto a nivel internacional

Unidad 9 Fijacion de precios internacionales

Unidad 10 Comunicacion

Unidad 11 Canales de distribucion a nivel internacio nal

Contenido desarrollado

Unidad 1. Introduccién

Objet ivo part icular de la unidad: El alumno conocerd la importancia creciente de |
market ing int ernacio nal, asi co mo las oportunidades y amenazas en el actua |
panorama del mundo globalizado.

Desarrollo

1.1 Fundamentos de la mercadotecnia

1.2 Mercadotecnia Internacional y mercadotecnia global

1.3 El entorno actual mundial.

1.4 El papel del comercio y de los nuevos Mercados en el MKT Internacional.

Unidad 2. Proceso de internacionalizacién de las empresas y Formas de Entrada en
Mercados Exteriores

Desarrollo

2.1 Motivos

2.2 Agentes de cambio

2.3 Factores influyentes en las formas de entrada
2.4 Formas de entrada



Unidad 3. Entorno cultural internacional

Desarrollo

2.1 Elementos de la cultura

2.2 Fuentes del conocimiento cultural

2.3 Analisis cultural

2.4 Modelos Culturales (GLOBE, Hofstede, etc.)

Unidad 4. Entorno econdmico internacional

Desarrollo

4.1 Formas de asignacion de los recursos de la sociedad
4.2 Funcionamiento de la economia de mercado

4.3 Caracteristicas de los mercados internacionales

4.4 Integracion econdmica regional

4.5 Indicadores del tamafio del mercado en el mundo

Unidad 5. Entorno politico - legal internacional

Desarrollo

5.1 En el pais de origen
5.2 En el pais anfitrion
5.3 A nivel internacional

Unidad 6. entorno financiero internacional

Desarrollo

6.1 Politicas de crédito

6.2 Tipos de riesgo financiero

6.3 Fuentes de financiamiento

6.4 Administracién del riesgo financiero

Unidad 7. Investigacion en Marketing Internacional

Desarrollo

7.1. Investigacion en marketing internacional y su proceso
7.2. Recogida de datos

7.3. Métodos cualitativos

7.4. Métodos cuantitativos

Unidad 8 Adaptacion de un producto a nivel internacional

Desarrollo

8.1 Caracteristicas del producto
8.2 Caracteristicas del mercado
8.3 Globalizacién



Unidad 9. Fijacion de precios internacionales

Desarrollo

9.1 Dinédmica de precio

9.2 Establecimiento de los precios de exportacion
9.3 Condiciones de venta

9.4 Condiciones de pago

9.5 Estrategias para la fijacion de precios globales

Unidad 10. Comunicacion

Desarrollo

10.1 El proceso de comunicacion

10.2 Etapas del proceso de comunicacidon

10.3 Estrategias y herramientas de la comunicacion
10.4 Estrategias promocionales globales

Unidad 11. Canales de distribucién a nivel internacional

Desarrollo

11.1 Estructura de los canales de distribucion
11.2 Disefio del canal

11.3 Seleccion de intermediarios

11.4 Administracion del canal

11.5 Embarque internacio nal

11.6 Logistica internacional

14. Actividades Practicas

ANALISIS DEL MERCADO EXTERIOR Y DESARROLLO DE ESTRATEGIA DE
ENTRADA

El propoésito de este proyecto es dar al estudiante la oportunidad de desarrollar una comprension de
las tareas, los procedimientos y los métodos de andlisis utilizados por un gerente de marketing para
tratar de determinar la viabilidad de la exportacién de un producto y para determinar el potencial de
mercado de ese producto en una region particular del mundo. Este proyecto esta pensado para
ofrecerle una experiencia de primera mano en el desarrollo de un plan de marketing estratégico para
entrar en un mercado internacional.

El trabajo se divide en dos etapas:
Primera Etapa:

La seleccion de un pais al inicio de clases, aunque usted puede decidir después de la recoleccion de
datos adicionales para entrar en otro pais. Esto se puede deber a que al desarrollar una serie de
criterios de analisis preliminares de los paises estos se vayan eliminando dependiendo en los
objetivos de gestion, por ejemplo, el clima, si la venta de abrigos de piel, o tamafio de la poblacién



es minima, ingreso promedio, si la venta de articulos de gran consumo no es factible. Estos no
deberian, sin embargo, ser demasiado restrictivos para determinar el conjunto factible de paises a
examinar en profundidad.

Segunda Etapa:

Utilizando la informacion recopilada se procedera a elaborar los detalles de un plan estratégico,
incluyendo puntos tales como el posicionamiento del producto y modificaciones, estrategia de
precios (incluyendo los descuentos comerciales, costos de transporte y distribucion), la estrategia de
distribucion (Es decir, seleccion de canales vs. directa indirectos, tipo de cobertura, etc), y la
estrategia de promocion, (Incluyendo un plan de medios, copia de publicidad, promocién de ventas y
estrategia de venta personal — donde sea relevante).

Instrucciones del trabajo
Primera Etapa:

Seleccione una categoria de producto o el producto que se estd produciendo en la actualidad de
manera local o doméstica. Es posible que, por ejemplo, elegir muffins, bagels, patines, lenceria,
juguetes, teléfonos mdviles, aparatos de gimnasia, las camisetas, los molinos de viento, cortadoras
de césped, clubes de golf, etc. A continuacion, tienen que definir el tamafio de la empresa y los
recursos, ventajas competitivas y posicionamiento y orientacion general. (Tenga en cuenta que es
una empresa hipotética). Elija una region del mundo o gran pais que se siente puede tener una
necesidad para el producto seleccionado. Tenga cuidado en la seleccion de su producto y de mercado
- Evite los temas obviamente ilogicas - (exportar café a Colombia, cocos a Colima, México, Robots
a Japon, etc.). Preparar un informe que describe el potencial del producto en el segmento de mercado
seleccionado. Utilice el siguiente esquema como guia para su analisis.

I. Producto - Describir la naturaleza general del producto seleccionado: descripcion, usos,
beneficios, costos, consumidor tipico, otras caracteristicas.

Es posible que desee incluir: fabricantes en México., el escenario actual en ciclo de vida del
producto, y las consideraciones tecnoldgicas. Ademas, discuta si el producto se normalizara o
adaptarse.

Il. Descripcion geografica de Mercado - Describa al pais o region que ha seleccionado. Incluya
mapas e informacidn bésica referente a las diferentes zonas que conforma el pais o region las cuales
son las que interesan dentro del pais o region seleccionados.

I11. Solicitar presupuesto - Basado en el consumo y la tasa de datos sobre el uso del producto
seleccionado, utilizar datos demograficos, estadisticas industriales, PIB, etc, para determinar el nivel
potencial total aproximado de consumo del producto en cada pais. EI uso de materias primas puede
ser utilizado como indices. Incluya consumidor especifico o mercados de destino industrial
descripciones.

IV. Competencia - Utilizar todos los recursos estan disponibles para intentar para determinar el nivel
de competencia que se encontr6 para su producto en este mercado. Asegurese de considerar tanto a



los productores nacionales y produccion de otros paises.

V. Entorno legal - Analizar los factores legales y econdmicos actuales relevantes para su producto.
Considere la posibilidad de cualquier obstaculo al comercio: cuotas de importacién, los aranceles,
las restricciones de aduana, licencias requeridas, registros, o permisos, etc.

VI. Monetario Medio Ambiente y Consideraciones Financieras - Describir las condiciones
economicas actuales del pais o paises involucrados. Incluir el balance de comercio, solvencia,
moneda, divisas, tasa (s), los métodos de financiacion y la recopilacion y uso de comercio
compensatorio si va a ser apropiado.

VIl Entorno Cultural - examinar los problemas culturales / diferencias que se puedan presentar
entre las naciones involucradas. Considere lo siguiente: idioma, las costumbres, las actitudes hacia
los extranjeros, etc. Describir los ajustes de estrategia de marketing y si se deben hacer adaptaciones
de productos.

VIII. Riesgos politicos / econdémicos -Evaluar el grado de riesgo de que un exportador a este pais /
region estaria expuesto. Describir las fuentes especificas de riesgo y sugerir posibles maneras de
minimizar los riesgos.

IX. Transporte - Explore los diversos métodos posibles de envio. Examine velocidad, costo,
seguridad de la carga, y la flexibilidad de cada posible método de transporte. Incluya una
descripcion de los procedimientos de ser necesarias para la distribucion: la documentacion, seguros,
aduanas, envio y horarios, rutas, contenedores, y otras consideraciones de manejo de carga que
puedan ser necesarias.

X. Canales de Distribucion en Mercados Exteriores - Describir los consumidores finales o usuarios
industriales del producto. Describir los tipos de intermediarios involucrados y como el producto se
obtiene de productor a usuarios finales.

XI. Promocién - Describir los medios disponibles, el alcance y la cobertura de los diversos medios
de comunicacién, asi como las restricciones legales que involucran a la publicidad.

Segunda etapa:

XIl. Plan estratégico - Elaborar los detalles de su plan estratégico, incluyendo el posicionamiento
del producto y modificaciones, estrategia de precios (incluyendo los descuentos comerciales, costos
de transporte y distribucion), la estrategia de distribucion (Es decir, seleccion de canales vs. directa
indirectos, tipo de cobertura, etc), y la estrategia de promocion, (Incluyendo un plan de medios,
copia de publicidad, promocion de ventas y estrategia de venta personal — donde sea relevante).
Tambien tendrad que desarrollar un presupuesto de marketing, incluyendo todos los gastos sobre la
base de proyecciones los costos de participacion de mercado, distribucion y promocién

Mecanica

Presentar por impreso el informe de la primera etapa por equipo, con los nombres de los miembros
del equipo. Este informe debe incluir una tabla de contenidos, Referencias (utilizando el formato
APA para referenciar) y una breve introduccion que nos hable de la empresa, su historia y el interés



para entrar a otros mercados. Se deben incluir también tablas, cuadros, graficos, mapas, etc, los
cuales deben ser puestos en los Apéndices. Las cifras pueden ser incluidas en el cuerpo del informe.
Este informe debe de ser de aproximadamente 15 a 20 péaginas, sin incluir los apéndices ni la
bibliografia, y mostrar cdmo se estan evaluando las oportunidades, etapa por etapa. Como se
identifican los factores clave que determinaran el éxito en la comercializacion del producto asi
también como las restricciones que puedan existir y que limiten el éxito del producto.

Para la segunda etapa:
Trabajo Final

Utilizando la informacion recopilada se procedera a elaborar los detalles de un plan estratégico,
incluyendo puntos tales como el posicionamiento del producto y modificaciones, estrategia de
precios (incluyendo los descuentos comerciales, costos de transporte y distribucion), la estrategia de
distribucion (Es decir, seleccion de canales vs. directa indirectos, tipo de cobertura, etc), y la
estrategia de promocion, (Incluyendo un plan de medios, copia de publicidad, promocién de ventas y
estrategia de venta personal — donde sea relevante). También tendra que desarrollar un presupuesto
de marketing, incluyendo todos los gastos sobre la base de proyecciones los costos de participacion
de mercado, distribucién y promocion.

Algunas directrices relativas a la ejecucion del plan, los movimientos estratégicos clave, y el futuro
anticipado desarrollos deben ser incluidos, asi como un plan de contingencia. En esencia, esta parte
final debe ser definitiva y mostrar que es capaz de disefiar una estrategia propuesta en vista de las
tendencias del mercado esperados.

El documento final debe ser mecanografiado a espacio y medio, utilizando letra tipo arial 11,
aproximadamente 25 péginas, incluyendo la parte | y la Il. Se pide el uso de las referencias en APA,
y que presenten evidencias de la integracion de teorias y aspectos relevantes del MKT Internacional.
Se recomienda el uso de eventos y noticas recientes.

Presentacion en grupo

El plan de marketing también debe ser presentado a los demas miembros del grupo al final del curso,
en una exposicién no mayor de 15 minutos por equipo en PowerPoint y/u otro software de
presentacion. Después de realizar la presentacion, se realizard una sesion de “Preguntas y respuestas
relacionadas con el tema y las areas de conocimiento del mkt intl”. El profesor iniciara la sesion con
una serie de preguntas basadas en pensamientos criticos, y luego abrira el debate con toda la clase.
Todos los alumnos participaran en las preguntas y respuestas.

Adicionalmente cada equipo debera presentar un tema actual de Mercadotecnia Internacional. El
tema puede basarse en informacion de prensa (periddicos, revistas, periodicos de comercio,
television, reportajes, noticias etc.), o en articulos recientes del &ambito académico que repercutan en
el ambito de la mercadotecnia internacional.



15.-Metodologia

Clases teoricas: En general, cada clase es una exposicion magistral del profesor y debates
enfocados hacia aspectos tedricos y de investigacion sobre diversos aspectos. Se emplearan
materiales audio-visuales, diapositivas de PowerPoint y videos para facilitar la compresion de los
contenidos por los alumnos. Se organizaran conferencias invitadas segun los temas del programa.

Anélisis de Casos: Se espera que todos los grupos preparen un informe escrito de cuatro casos que
serén seleccionados entre los temas de clase. El informe debera tener entre 3 y 5 paginas (en doble
espacio) y debe construirse sobre acontecimientos recientes de una empresa concreta.

16.- Evaluacion

1) Calificacion por Pares* 10%
2) Analisis y discusion de casos 20%
3) Trabajo Final (Equipo)
— Trabajo final por escrito 30%
— Presentacion del plan 20%
4) Exposicion por equipo de tema de MKT 20%
Total 100%

*La calificacion de pares se basa en total de 100 puntos para cada uno de los miembros del equipo
sin incluirlo a usted. La base de la calificacion se hace considerando los siguientes puntos (20 cada
uno=:

La voluntad de la persona para llevar a cabo los trabajos asignados 20 puntos

Capacidad del individuo para cumplir con los plazos

Cooperacién con otros miembros del equipo

La calidad del trabajo de la persona

La contribucion general del miembro del equipo para los reportes de casos y realizacion del
proyecto de grupo.

17.- Bibliografia

a0 E

Cateora, Philip R., Marketing Internacional, 14va Edicion McGraw Hill, Massachusetts,
Complementaria:

Articulos de revistas de arbitraje asignados:

MARKETING INTERNACIONAL, CZINKOTA MICHAEL Y RONKAIMEN ILKKA.
MARKETING GLOBAL. MASAAKI KOTABE, KRISTIAAN HELSEN.
MARKETING INTERNACIONAL. JAIN, SUBHASH C.

MARKETING INTERNACIONAL. WARREN J. KEEGAN, MARK C. GREEN.



Otros materiales

Esta se apoyara preferentemente en la busqueda bibliogréfica por parte de los alumnos, a traves de
las bases de datos del Centro de Recursos de Informacion del Centro Universitario, bajo la consulta
en articulos de revistas que aborden las diferentes tematicas del programa, preferentemente del afio
2009 a la fecha.

18.- Perfil del profesor

Profesor con Maestria en mercadotecnia o administracién, con Doctorado o Maestria y con
experiencia préactica en el &rea, ademas de desarrollar una linea de investigacion acorde a los
Servicios.

19.- Nombre de los profesores que imparten la materia

Dr. Juan Antonio Vargas Barraza

20.- Lugar y fecha de su aprobacion

21- Instancias que aprobaron el programa: (Con base a la aprobacion de la Junta Académica 0 del
Coordinador del Programa)



