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1. Situacién / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizacién

La asignatura “Marketing Internacional y Comercio Exterior” forma parte de los contenidos especificos de Marketing que
se imparten dentro del grado en Marketing e Investigacion de Mercados. La asignatura pretende aproximar a las
decisiones mas relevantes que entrafia la decision de internacionalizacién: analisis del entorno econdmico, social y
cultural, seleccion de mercados, estrategias de entrada, decisiones de marketing mix en el ambito internacional, eleccién

de medios de pago, contratos y términos de negociacion como INCOTERMS.

1.2 Relacién con otras materias

Esta asignatura da continuidad a las asignaturas obligatorias “Direcciéon de marketing I” del semestre S3, “Direccién de
marketing 11” del semestre S4, Decisiones de producto y precio y Comportamiento del Consumidor del semestre S5. Con
estas asignaturas el alumno ha adquirido conocimiento sobre el analisis estratégico de marketing que permite definir el
mercado de referencia de la empresa, caracterizar a la competencia, conocer al consumidor y las estrategias de
segmentacidn y posicionamiento, asi como sobre las variables de la actuacién comercial y las correspondientes decisiones
del marketing-mix (decisiones de producto, precio, distribuciéon y comunicacion). Sobre estas bases, en la presente
asignatura se explican las principales decisiones de la actuacidn de las empresas en el ambito internacional, tanto desde

los aspectos mas ligados al marketing, como otros aspectos de comercio exterior.

1.3 Prerrequisitos

Ninguno.
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2. Competencias

De acuerdo con la memoria del titulo, las competencias a desarrollar en la asignatura son las siguientes:

2.1 Generales

G4. Poder transmitir informaciones, ideas, propuestas y soluciones a publicos especializados y no especializados, tanto
oralmente como por escrito, en relacion con el marketing estratégico, la transformacién del entorno y las perspectivas de los
mercados, haciéndolo de forma ordenada, concisa, clara, sin ambigliedades y siguiendo una secuencia ldgica.

G5. Poseer las habilidades de aprendizaje necesarias que permiten emprender estudios posteriores con un alto grado de

autonomia y aprovechamiento.

2.2 Especificas

E2. Conocer las grandes coordenadas del entorno socioecondmico, tecnoldgico, cultural e institucional espaiol, europeo e
internacional en un marco de globalizacion e integracidn, asi como las principales politicas macroecondémicas y sectoriales
aplicadas por las autoridades publicas, en paralelo con su trayectoria histdrica e impacto sobre las relaciones comerciales y
financieras mundiales, la evolucién de la coyuntura, el comportamiento psico-social de la clientela, las decisiones de compra,
el comercio exterior, la reorientacion del marketing y la responsabilidad social de la empresa.

E3. Comprender y manejar con soltura los fundamentos conceptuales y tedricos de los estudios de mercado y las estrategias
de marketing, junto con sus posibles aplicaciones especificas en diversas areas (marketing social, publico,...), en Internet o
escenarios relacionados y en la investigacion de la opinidn publica.

E4. Entender el comportamiento de los diversos tipos de cliente y de sus compras, asi como el funcionamiento de los
mercados de bienes y servicios, sus factores determinantes, la correspondiente estructura econdmica sectorial y las
instituciones relevantes al respecto.

E5. Conocer las politicas aplicables y la cartera de modelos o técnicas relacionadas con el marketing analitico y estratégico,
incluyendo la investigacion de mercados mediante herramientas cualitativas y/o cuantitativas, el desarrollo de productos, la
fijacion de precios, la comunicacién, la distribucidn, la expansién internacional, la respuesta competitiva y la innovacién, en el
marco de una eficaz gestion de equipos y una economia y estrategia empresarial basada en criterios éticos y de
responsabilidad social.

E8. Adquirir la formacidn basica necesaria para recoger e interpretar informaciones, formular hipotesis, asesorar y resolver
problemas en el ambito del andlisis de los mercados y el marketing estratégico, siguiendo el método cientifico y mediante la
aplicacion de los enfoques analiticos, instrumentos matematicos, métodos estadisticos (univariantes o multivariantes) y
técnicas de previsidn correspondientes.

E9. Aplicar los conocimientos tedricos adquiridos en el campo del marketing analitico y estratégico, asi como las
correspondientes técnicas y herramientas practicas, utilizando, en su caso, Internet u otros recursos electronicos y los
métodos pertinentes, sean matematicos, estadisticos, econométricos o cualitativos.

E10. Investigar e interpretar los comportamientos de compra, la evolucién de los mercados de bienes y servicios, la estructura
de los sectores econdmicos y las estrategias empresariales generales y de marketing, en conexion con el entorno social,
tecnoldgico, cultural, juridico e institucional en el que se desarrollan y teniendo en cuenta su vertiente historica, ética y de

responsabilidad social.
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E11. Detectar, y resolver problemas relacionados con el marketing y la investigacion de mercados, en el marco de la adopcion
de decisiones, la elaboracion de informes o las actividades de consultoria.

E12. Identificar nuevas necesidades o necesidades insatisfechas de los clientes, asi como segmentos de mercado apropiados
para la innovacién y el desarrollo de la empresa o entidad o para mejorar su posicionamiento estratégico.

E15. Reunir, seleccionar y aprovechar diferentes fuentes primarias de informacion (bibliogréficas, estadisticas, econémicas,
comerciales, demograficas, etc.) mediante diversas herramientas, incluyendo los recursos telematicos, asi como disefiar,
organizar, efectuar la recogida de datos y utilizar éticamente las informaciones procedentes de fuentes secundarias,
asegurando su fiabilidad y teniendo en cuenta el coste y los objetivos.

E16. Redactar estudios comerciales e informes sobre estrategias de marketing en sus diversas categorias.
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3. Objetivos

El alumno debe:

=  Comprender el actual entorno comercial globalizado y sus consecuencias practicas en el ambito de los negocios,
tanto en términos cualitativos como cuantitativos.

=  Tomar conciencia de las oportunidades y riesgos de los mercados internacionales para las empresas y la importancia
del comercio exterior.

=  Tener los conocimientos y las capacidades requeridas para analizar el entorno internacional, identificar las posibles
oportunidades comerciales y articular una estrategia de entrada en mercados exteriores.

=  Entender el apreciable impacto que en el marketing internacional tienen las diferencias observables en elementos
como la cultura, las costumbres, el lenguaje, las instituciones politicas y legales o los niveles de desarrollo econémico
y tecnoldgico, con la consiguiente necesidad de saber adaptar las decisiones de marketing en funcion de las
particularidades del entorno pertinente.

= Conocer las peculiaridades de las politicas de marketing-mix aplicadas al contexto internacional.

=  Entender las claves del comercio exterior, asi como conocer las principales técnicas y procedimientos en relacion con

el mismo, incluyendo instrumentos utilizados, documentacion manejada, etc.

El alumno debe ser capaz de:
=  Realizar un diagndstico basico de las oportunidades y amenazas que presenta un mercado exterior para una
empresa sobre la base del estudio del entorno econdmico, politico, legal y sociocultural y de la actuacion de los
competidores.
=  Evaluar y seleccionar un mercado exterior como objetivo comercial y un modo de penetraciéon adecuado a sus
caracteristicas, asi como adoptar las decisiones apropiadas en cuanto al programa de marketing mix

correspondiente.
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4. Contenidos y/o bloques tematicos

Bloque 1: LA INTERNACIONALIZACION: PROCESO Y ESTRATEGIAS

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

En el primer bloque tematico se presenta la decision de internacionalizacién como una estrategia de crecimiento de
la empresa y se describe el proceso de andlisis y seleccidon de mercados internacionales y las estrategias de entrada
en mercados externos. Este bloque tematico se inicia con la descripcion del concepto de marketing internacional y
las oportunidades y riesgos de la decision de internacionalizacién para la empresa. A continuacion, se desarrollan las
fases de analisis del entorno politico, econdmico, legal, sociocultural y competitivo previas a la seleccion de las
estrategias de segmentacion y posicionamiento internacional y las formas de entrada en mercados exteriores.

b. Objetivos de aprendizaje

Al finalizar el bloque el alumno debe ser capaz de...

= Explicar el papel del marketing internacional para la empresa.

= Analizar las motivaciones y las barreras para la internacionalizacion.

= Evaluar cémo influye el entorno politico, econdmico, legal y sociocultural en el grado de atractivo de un
mercado exterior.

= Analizar las fuentes basicas de ventaja competitiva y los factores que influyen sobre la competitividad
internacional de la empresa.

= Definir e identificar las principales estrategias de segmentacidn y posicionamiento internacional.

= |dentificacidn y clasificar los distintos modos de entrada en un mercado.

c. Contenidos

Este bloque se desglosa en tres temas:

1. La decisidn de internacionalizacién

1.1. El concepto de marketing internacional

1.2. Oportunidades y retos de la internacionalizacién
1.3. Barreras y riesgos de la internacionalizaciéon

2. El proceso de andlisis y seleccion de mercados internacionales
2.1. El entorno politico y econdmico y legal

2.2. El entorno sociocultural: cultura, valores

2.3. Competencia internacional y ventaja competitiva

2.4. Segmentacion y posicionamiento

3. Estrategias y modos de entrada en los mercados internacionales
3.1. Estrategia y dindmica de la entrada en mercados internacionales
3.2. La exportacion

3.3. Modos de entrada intermedios: Alianzas estratégicas

3.4. Modos jerarquicos
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d. Métodos docentes

e C(Clases tedricas
e Estudio de casos

e Aprendizaje basado en proyectos

e. Plan de trabajo

Clases tedricas
Clases practicas
= Discusion en clase de un caso practico.
Estudio y trabajo grupo
= Los alumnos, en grupos de tres o cuatro personas, realizardan el analisis estratégico de las
oportunidades de marketing en un determinado mercado internacional para una empresa espafiola 'y
las posibles estrategias y modos de entrada.

f. Evaluacion

Se describe de forma conjunta para todos los bloques en el apartado 6.

g. Bibliografia basica

Cateora, P.R. y Gilly, M.C. y Graham, J.L. (2009): Marketing internacional: McGraw Hill.
Hollensen, S. y Arteaga Ortiz, J. (2010): Estrategias de marketing internacional. Pearson Education.

h. Bibliografia complementaria

Bradley, F. y Calderdn, H. (2006): Marketing internacional. Pearson Educacion.

Cerviiio, J. (2006): Marketing internacional: nuevas perspectivas para un mercado globalizado. Piramide.
Czinkota, M.R. y Ronkainen, I.A. (2002): Marketing internacional. Pearson Educacion.

Garcia Cruz, R. (2002): Marketing internacional. ESIC.

Jerez Riesco, J.L. y Alvaro Garcia- (2010): Marketing internacional para la expansion de la empresa. ESIC.
Keegan, W.J. and Green, M.C. (2009): Marketing internacional. Pearson Educacion. México.

i. Recursos necesarios

j. Temporalizacién

Se describe de forma conjunta para todos los bloques en el apartado 7.
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Bloque 2. EL PLAN DE MARKETING-MIX INTERNACIONAL

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

El segundo bloque del programa se centra en las implicaciones de la internacionalizacidn sobre las cuatro decisiones
del marketing-mix de una empresa (producto, precio, distribucién y comunicacién). En la decision de producto se
hace hincapié en la dicotomia entre estandarizacion y adaptacién en productos, servicios y marcas. En el ambito de
los precios se abordan las estrategias de precios internacionales, las condiciones de venta y los medios de pago
internacionales. En cuanto a la distribucién se describen las caracteristicas de los canales internacionales, el papel de
Internet y el comercio al por menor internacional. Finalmente, se describen las peculiaridades de las diferentes

herramientas de comunicacién en el ambito del comercio y la promocién internacional.

b.

Objetivos de aprendizaje

Al finalizar el tema el alumno debe ser capaz de...

= Describir los factores que influyen en la decisién de adaptar o estandarizar los productos

= Explicar las diferentes estrategias de servicios internacionales

= Definir y explicar las distintas alternativas para crear nuevos productos y marcas internacionales
= Analizar los puntos clave para organizar gestionar los canales de marketing internacionales

= Justificar cdmo afecta la internacionalizacion al comercio al por menor

= Definir las principales herramientas de comunicacién global

= Analizar las opciones estratégicas de precios internacionales y los factores determinantes

Contenidos

Este bloque se desglosa en cuatro temas:

4. Decisiones sobre el producto

4.1. Las decisiones de estandarizacion y adaptacion

4.2. Estrategia internacional de servicios

4.3. Nuevos productos para el mercado internacional

4.4. Marcas globales y locales. La creacién de marcas globales

5. Decisiones sobre la distribucion

5.1. Estructuras de los canales de distribucién

5.2. Gestion de la logistica

5.3. Implicaciones de Internet en las decisiones de distribucion
5.4. Comercio internacional al por menor

6. Decisiones sobre comunicacion

6.1. Comunicacién integrada y global

6.2. Publicidad global y medios globales

6.3. Relaciones publicas y venta personal

6.4. Otras herramientas de comunicacidn global

7. Decisiones sobre el precio

7.1. Estrategias de fijacidn de precios internacionales

7.2. Factores determinantes de los precios internacionales
7.3. La escalada de precios

7.4. Precios de transferencia
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d. Métodos docentes

e (lases tedricas
e Estudio de casos

e Aprendizaje basado en proyectos

e. Plan de trabajo

Clases teoricas

Actividades practicas y seminarios
= Presentacién a los alumnos de casos concretos para que identifiquen y analicen las decisiones de
marketing-mix de empresas de alcance internacional.
= Discusion en clase de casos reales. Encuentros en el aula con empresarios para debatir sobre su
experiencia de internacionalizacion, las decisiones de marketing que han adoptado y la conveniencia
de dichas actuaciones.

Estudio y trabajo auténomo grupal
= Los alumnos, en grupos de tres o cuatro personas, realizaran un andlisis pormenorizado de una de las
cuatro decisiones de marketing-mix de una empresa espafiola con presencia internacional haciendo
hincapié en las estrategias de adaptacion o estandarizacién en cada pais.

f. Evaluacion

Se describe de forma conjunta para todos los bloques en el apartado 7.

g. Bibliografia basica

Cateora, P.R. y Gilly, M.C. y Graham, J.L. (2009): Marketing internacional: McGraw Hill.
Hollensen, S. y Arteaga Ortiz, J. (2010): Estrategias de marketing internacional. Pearson Education.

h. Bibliografia complementaria

e Bradley, F. y Calderdn, H. (2006): Marketing internacional. Pearson Educacion.

e Cerviiio, J. (2002): Marcas internacionales: como crearlas y gestionarlas. Piramide.

e Cerviiio, J. (2006): Marketing internacional: nuevas perspectivas para un mercado globalizado. Piramide.
e Czinkota, M.R. y Ronkainen, I.A. (2002): Marketing internacional. Pearson Educacién.

e Garcia Cruz, R. (2002): Marketing internacional. ESIC.

e Jerez Riesco, J.L. y Alvaro Garcia- (2010): Marketing internacional para la expansién de la empresa. ESIC.
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Bloque 3: GESTION OPERATIVA DEL COMERCIO EXTERIOR

a. Contextualizacidn y justificacion

Carga de trabajo en créditos ECTS:

Este tercer bloque tiene la finalidad de introducir aspectos claves para la gestion operativa en mercados exteriores
de aquellas empresas que hayan optado por la decision de internacionalizacién. Para ello, se abordan cuestiones
concretas recogidas en el Cédigo Aduanero Comunitario, tales como el origen de las mercancias y el valor en
aduana; asi como distintos tipos de contratos a utilizar en operaciones internacionales, sus condiciones especificas y

los medios de cobro y pago mds adecuados para utilizar en las operaciones de compra-venta internacional.

b. Objetivos de aprendizaje

Al finalizar el bloque el alumno debe ser capaz de...

competitividad comercial de las empresas.

opciones para hacer frente a los mismos.

comercio exterior.

e Explicar los distintos métodos para determinar el valor en aduana de las mercancias.
e Determinar en qué medida el origen de las mercancias y el valor en aduana condicionan la

e Definir cuando se perfecciona y resuelve un contrato internacional.

e Explicar los INCOTERMS que estan vigentes, asi como los derechos y obligaciones que se derivan
de su utilizacidn, para cada una de las partes, en una operacion de comercio exterior.

e Identificar los tipos de riesgo que puedan darse en la actividad internacional y cuales son las

e Determinar cudl es el medio de pago o cobro a utilizar mas adecuado para cada operacién de

Contenidos

Este bloque esta compuesto por tres temas:

8. Aduanas

8.1. Derecho aduanero comunitario
8.2. Origen de las mercancias

8.3. Valor en aduana

9. Contratacidn en los mercados internacionales

9.1. Requisitos formales, perfeccionamiento y resolucion
9.2. Tipos de contratos internacionales

9.3. Seguro de crédito a la exportacion

9.4. Términos de negociacién: INCOTERMS

10. Medios de pago y cobro internacionales
10.1. Eleccién del medio adecuado

10.2. Medios de pago simples

10.3. Medios de pago documentarios

Métodos docentes

e (lases tedricas
e Ejercicios practicos

e Estudio de casos
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e. Plan de trabajo

Clases teoricas

Clases practicas
= Presentacidon a los alumnos de casos concretos para que analicen la gestién operativa en los
mercados internacionales.
= Discusion en clase de casos reales. Encuentros en el aula con empresarios para debatir sobre su
experiencia de internacionalizacion, las decisiones que han adoptado y la conveniencia de dichas
actuaciones.

f. Evaluacion

Se describe de forma conjunta para todos los bloques en el apartado 7.

g. Bibliografia basica

e Diez Vergara, M. (2000): Manual de comercio exterior, Deusto.
Llamazares Garcia-Lomas, O. et al (2005): Estrategia y gestion del comercio exterior, |ICEX.
Martin Martin, M.A. y Martinez Gormaz, R. (2012): Manual prdctico de Comercio exterior, FC Editorial.

h. Bibliografia complementaria

e Bradley, F. y Calderdn, H. (2006): Marketing internacional. Pearson Educacion.

e Cerviiio, J. (2002): Marcas internacionales: como crearlas y gestionarlas. Piramide.

e Cerviiio, J. (2006): Marketing internacional: nuevas perspectivas para un mercado globalizado. Pirdmide.
e Czinkota, M.R. y Ronkainen, I.A. (2002): Marketing internacional. Pearson Educacién.

e Garcia Cruz, R. (2002): Marketing internacional. ESIC.

e Jerez Riesco, J.L. y Alvaro Garcia- (2010): Marketing internacional para la expansién de la empresa. ESIC.
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5. Métodos docentes y principios metodolégicos

Ya se han descrito en cada bloque tematico.

6. Tabla de dedicacidn del estudiante a la asignatura

ACTIVIDADES PRESENCIALES HORAS ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
Clases tedricas 45 Estudio y trabajo auténomo individual 60
Clases practicas y seminarios 15 Estudio y trabajo auténomo grupal 30
Total presencial 60 Total no presencial 90

7. Sistemay caracteristicas de la evaluacién

L. Pesoenla
Instrumento/Procedimiento )
nota final
Prueba presencial escrita:
Pr 75%
examen final
Proyecto grupal (trabajo
yecto grupal (trabaj 20%
escrito)
Realizacidn de actividades
5%

practicas en el aula y casos

Observaciones

Prueba escrita de caracter tedrico-practico realizada al finalizar el curso
(tanto en la convocatoria ordinaria de junio como en la extraordinaria de
julio). Incluira las siguientes posibilidades:

=  preguntas cortas de desarrollo
= comentario de casos
= resolucién de problemas
Se exigird una nota minima de 4 puntos sobre 10.

Los dos proyectos grupales se entregaran al finalizar el primer y el segundo
bloque tematico, respectivamente. Cada uno se calificara sobre 10 puntos
y sélo computara si en el examen final se obtienen al menos 4 puntos.

La calificacion obtenida en esta parte (con el peso del 20%) se conservara
para la convocatoria extraordinaria de julio.

La participacion del alumno en estas actividades individuales se evaluara al
finalizar cada bloque tematico. Se calificara sobre 10 puntos y sélo
computara si en el examen final se obtienen al menos 4 puntos.

La calificacién obtenida en esta parte (con el peso del 5%) se conservara
para la convocatoria extraordinaria de julio.

CRITERIOS DE CALIFICACION

extraordinario.

e Convocatoria ordinaria y extraordinaria: En ambas convocatorias se utilizara el procedimiento de
calificacion descrito en la tabla anterior.

o Convocatoria extraordinaria fin de carrera: El 100% de la nota sera la obtenida en el examen

8. Consideraciones finales
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