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Programa de asignatura
Mercadeo Internacional

1. Identificacion

Nombre Escuela: Administracién

Nombre Departamento: Negocios Internacionales
Nombre Programa: Negocios Internacionales
Nombre Programa Académico: Mercadeo Internacional
Nombre Programa Académico (En inglés): International Marketing
Materia Prerrequisito N10104 Negocios Internacionales
Semestre de Ubicacién: 2

Codigo: NI0100

Intensidad Horaria Semanal 3 Horas

Intensidad Horaria Semestral 48 Horas

Créditos 3

Caracteristicas Suficientable

2. Justificacidn

La interdependencia de los mercados en un entorno de negocios globalizado, la presencia de
competidores extranjeros en los mercados locales y la necesidad de empresas locales de participar en
mercados externos genera retos que requieren de una adecuada preparacion.

El contacto con clientes y mercados internacionales, cuyas expectativas se ven influenciadas por sus
propias caracteristicas, diferencias culturales, econdmicas, politicas, y sociales, entre otras, invitan a
un disefio de estrategias de mercadeo internacional. Este debera considerar la importancia creciente
de los deseos y expectativas del consumidor y no solo de sus necesidades; asi como un cambio
creciente en las dinamicas competitivas de las empresas. Todo esto lleva al desarrollo de un
pensamiento no solamente operativo, sino también estratégico que promueva la comprensién del
entorno, la identificacidn y analisis de oportunidades internacionales, y el disefio de estrategias en
términos de la mezcla de mercadeo en un contexto global.

En consecuencia, el curso de mercadeo se enfoca en la comprensién y analisis del entorno del
mercadeo internacional como base para definir posteriormente la estrategia comercial de las
organizaciones.

En este contexto, el estudio del mercadeo internacional, se constituye en una herramienta clave, que
permite enfrentar dichos retos desde una perspectiva estratégica alineada con la naturaleza dindmica
y en constante evolucién de las transacciones internacionales.

3. Propdsito u objetivo general del curso
Proporcionar a los estudiantes conocimientos y habilidades claves para disefiar e implementar
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estrategias de mercadeo internacional.

3.1 Competencias genéricas
Pensamiento critico
Analisis estratégico
Adaptacién a diferentes culturas

3.2 Resultados de Aprendizaje

Competencia especifica: Analiza criticamente contextos internacionales desde perspectivas
econdmicas, politicas, legales, sociales, tecnolégicas, ambientales, geograficas y culturales, con el
objetivo de identificar oportunidades y amenazas para los procesos de internacionalizacion

Descriptor: Reconoce, clasifica y contrasta las principales fuentes de informacion
Resultado de aprendizaje: Conoce las diferentes fuentes de informacién en su lengua materna y en
inglés minimamente. (Nivel Inicial)

Descriptor: Identifica actores, intereses, causas y consecuencias de situaciones en el entorno analizado
Resultado de aprendizaje: Distingue los diferentes actores que participan en un entorno. (Nivel Inicial)

Descriptor: Analiza realidades y problematicas teniendo en cuenta sus factores y causas, utilizando
diferentes metolodologias

Resultado de aprendizaje:

Emplea diferentes fuentes para obtener informacién sobre una situacidon problematica. (Nivel medio)
Extrae de la situacion problematica, las causas y factores que lo complejizan. (Nivel medio)

Descriptor: Interpreta entornos internacionales desde la perspectiva del mercadeo para identificar en
él oportunidades y amenazas

Resultado de aprendizaje:

Clasifica las variables y aspectos que componen un entorno internacional por su naturaleza
(econdmico, legal, social, cultural, tecnoldgico, ambiental, geogréfico, politico) (Nivel medio)

Descriptor: Propone cursos de accion basados en el analisis critico del entorno
Resultado de aprendizaje: Reconoce las opciones de cursos de accion existentes para un mejor
desempeiio de la organizacion en un entorno internacional. (Nivel Inicial)

Descriptor: Evalua los potenciales efectos de sus decisiones en el entorno analizado
Resultado de aprendizaje: Identifica las potenciales consecuencias positivas y negativas de una
decision. (Nivel Inicial).

4. Contenidos

Unidad 1: Introduccidn al mercadeo internacional.

El rol del mercadeo en los procesos de internacionalizacion.

Entender el mercadeo y las necesidades de los clientes.

Preparacion de un plan y de un programa de marketing.

Los vinculos entre la estrategia de mercadeo internacional y la estrategia comercial

ASENENEN
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internacional.

Unidad 2: Comprendiendo el entorno del mercadeo internacional e identificando oportunidades
globales.

ASANENENENEN

Entorno econémico.

Entorno politico.

Entorno legal.

Entorno social.

Entorno cultural.

Etica y practicas de sostenibilidad.

Unidad 3: Analisis de oportunidades globales.

AV NN

Fundamentos de investigacién de mercados internacionales.

Herramientas y fuentes de informacion para la investigacion de mercados internacionales.
Investigacion cualitativa de mercados internacionales.

Investigacion cuantitativa de mercados internacionales.

Seleccion de mercados internacionales o site selection.

Unidad 4: Fundamentos de la estrategia de mercadeo internacional

v
v
v

Fundamentos generales para el disefo de una estrategia de mercadeo internacional.
Comportamiento del consumidor.
Segmentacién, mercados meta y posicionamiento.

Unidad 5: La mezcla de mercadeo internacional (7Ps).

v

v
v

v

Producto: disefio del producto y marca intenacional. Estudio de la mezcla de mercadeo
extendida para servicios: (7Ps) Personas, procesos y evidencia fisica.

Precio: estrategias de definicién de precio en mercados internacionales.

Plaza o distribuciéon: modo de ingreso, definicion estratégica del lugar donde sera ofrecido el
producto o servicio y los canales adecuados para cada mercado.

Promocién: estrategias de promociéon y comunicacién del producto o servicio y nuevas
tendencias en mercadeo.

5. Estrategias metodoldgicas y didacticas
La metodologia del curso esta disefiada para impartir conocimientos tedricos, conceptuales y
practicos a partir de varios momentos:

v
v

Vivencia: ejercicios que permiten el acercamiento con el objeto de aprendizaje.

Reflexidn: interpretacidn de la vivencia con base en el conocimiento previo de los estudiantes,
propiciando la construccion conjunta del conocimiento entre el profesor y los estudiantes.
Ampliacién o conceptualizacidn: expansidon o profundizacion de los enfoques tedricos por
parte del profesor sobre el objeto de aprendizaje.

Aplicacidn o transferencia: talleres desarrollados en clase y tareas auténomas con seguimiento
a resultados para el despliegue de las competencias y habilidades vistas.

El curso promoverad las habilidades gerenciales de toma de decisiones al finalizar los temas que se
desarrollan en las diferentes unidades a lo largo del curso.
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5.1 Metodologia docente y estimacion de volumen de trabajo del estudiante
Las estrategias metodoldgicas y didacticas que pueden ser usadas en la clase incluyen:
Asignacién de lecturas previas a la sesion de clase.
Clase magistral y/o clases previamente grabadas.
Talleres, exhibiciones, discusiones, casos de analisis.
Consultas e investigaciones.
Actividades practicas en el laboratorio de mercadeo de la Universidad (Mercalab).
Examenes escritos y presentaciones grupales como evaluaciones orales.

ASANENENENEN

5.2 Temporalizacién o cronograma
La materia esta disefiada para una clase semanal de tres horas, lo cual es equivalente a un tiempo de
48 horas de dedicacién cara a cara, y el estudiante alcanzando capacidades adecuadas, debe dedicar
por lo menos 48 horas adicionales de trabajo particular para un total de 96 horas académicas de la
materia.

El contenido de la tematica de la materia estd dividido en seis unidades de estudio y en un orden para
lograr cada uno de los subtemas, la distribucién del tiempo sera la siguiente:

Unidad 1: 3 horas magistrales y de aprendizaje activo

Unidad 2: 3 horas magistrales y de aprendizaje activo

Unidad 3: 9 horas magistrales y de aprendizaje activo, incluyendo actividades de evaluacién
Unidad 4: 9 horas magistrales y de aprendizaje activo

Unidad 5: 24 horas magistrales y de aprendizaje activo, incluyendo actividades de evaluacién

6 Recursos:

6.1 Locativos:

v" Aulas de clase

v' Biblioteca

v' Laboratorio de “Mercalab”

6.2 Tecnoldgicos:
Video beam

Computador con audio

Conexidn a internet

Interactiva

Plataformas de telepresencia: Teams, Webex, entre otras.

AN NENENAN

6.3 Didacticos:

Presentaciones con diapositivas
Videos

Actividades ludicas

Talleres

Casos de estudio y ensefianza
Equipo de neuromarketing
Camara Gesell

Sala de entrevistas a profundidad

AN N N NN
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7 Criterios y politicas de seguimiento y evaluacién académica
Seguimiento: 3 actividades evaluativas entre aprendizaje presencial y a distancia, las cuales seran
equivalentes al 70% de la nota final, y el 30% restante corresponden al examen final.

v

Se realizaran 5 quizes calificables que equivalen al 25% y un examen final del 30% de la nota
final, los cuales evaluaran la comprensidon de los conceptos tedricos y practicos. Dichas
evaluaciones deben ser presentadas por los estudiantes de manera individual. Con estas
actividades, se evallan todos los resultados de aprendizaje anteriormente mencionados de
manera conceptual.

Se realizard un caso practico como actividad grupal que se divide en dos partes: la primera
incluye la aplicacion de las unidades 1, 2 y 3 y corresponde al 20% de la nota, y la segunda
parte del caso pone en practica las unidades 4 y 5 y corresponde al 25% final de la nota. Ambas
partes estardn compuestas por una presentacidon tipo oral y un informe escrito
complementario a la presentaciéon oral simulando la forma como se presentan los Modelos de
Negocio y las Estrategias de Internacionalizacidén en Juntas Directivas de compafiias existentes.
Las dos actividades requieren un alto componente de investigacion de mercados, por medio
del analisis de datos primarios y secundarios recopilados por los alumnos. Con estas
actividades, se evaltlan todos los resultados de aprendizaje anteriormente mencionados de
manera aplicada.

Criterios:

v

v

El estudiante comprende las necesidades de los clientes de acuerdo con su contexto social,
econdémico y cultural.

El estudiante asocia la estrategia de mercadeo internacional y la estrategia comercial
internacional.

El estudiante analiza e interpreta el entorno de mercadeo internacional desde distintas
fuentes

El estudiante identifica oportunidades en un entorno de mercadeo internacional

El estudiante aplica los conceptos de segmentacion, mercados meta y posicionamiento,
ademas de las de las cuatro P en entornos de mercadeo internacional.
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