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CONTEXTUALIZACION

Os contidos desta unidade didactica van dirixidos a estudantes de ultimo curso
do Grao en Administracion e Direccion de Empresas que buscan especializarse no
ambito comercial e/ou no dmbito internacional, seleccionando a materia optativa de
Comercializacion Internacional. Deste xeito, estes estudantes tefien cofilecementos
previos de Comercializacidn e Investigacién de Mercados, a ampliar neste materia na
sta aplicacidn ao dmbito internacional. O contido desta materia estd orientado a que
o estudante cofieza en profundidade e cunha visidn integral a xestién, administracién
e direccién de todas as actividades relacionadas coa comercializacidn internacional
dos bens e servizos da empresa, dende o cofiecemento do contorno internacional,
pasando polos aspectos estratéxicos das decisions de seleccidon e penetracion en
mercados exteriores, ata as decisiéns comerciais internacionais e toda a problematica
gue de estas se deriva.

A globalizacidon da economia mundial é un proceso que afecta a todas as
empresas, independentemente da sua vontade de competir nos mercados exteriores,
Xa que a competencia internacional ten lugar tamén no mercado doméstico. Neste
contexto, unha alternativa de crecemento a medio e longo prazo para a empresa é a
saida aos mercados estranxeiros. Deste xeito, o obxectivo da materia Comercializacion
Internacional é formar ao estudante na decisidén de internacionalizacién, no proceso
de expansion internacional e nas formas de planificar e executar as operacions de
marketing internacional.

Aunidade didactica 1 constitue unha introducién a esta materia, coa finalidade
de estruturar conceptualmente todos os contidos a analizar dentro da mesma, asi
como co obxectivo de comprender os factores basicos que condicionan o proceso de
internacionalizacién da empresa e a sua actividade de marketing internacional. Os
contidos da unidade didéctica seran impartidos en dez horas de clase: catro horas
de sesidn expositiva (docencia tedrica) e seis horas de sesidn interactiva (docencia
practica).

OBXECTIVOS

1. Obxectivos xerais

Aimportancia das operaciéns internacionais e os continuos cambios que se producen
na contorna internacional das empresas fan necesaria a formacién de mulleres e
homes conscientes dos aspectos especificos implicados e cofiecedores das formas de
analizar o contexto internacional para tomar decisiéns adecuadas aos requirimentos
do novo marco. Con este fin impartese a materia Comercializacidon Internacional.
Tratase, polo tanto, de analizar o comportamento e condicionantes das empresas que
operan no eido internacional, asi como de explicar as estratexias e politicas que se
tefien demostrado eficientes en determinadas situaciéns, pero tamén de familiarizar
o alumnado no proceso de toma de decisidns en situacions complexas e ambiguas
similares s que poden presentdrselle no seu futuro profesional.
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Deste xeito, o obxectivo xenérico desta materia é familiarizar 6 estudante co
medio ambiente internacional e coa toma de decisidons de marketing internacional,
pofiendo en contacto co cofiecemento das caracteristicas especificas das operacions
internacionais en todolos seus aspectos, asi como das novas tendencias do
marketing internacional, de cara a facilitar o seu labor futuro. Este obxectivo xenérico
desenvdlvese no programa a través dos seguintes obxectivos xerais que pretenden
ser obtidos a través da materia:

— Concienciacién da importancia dos negocios internacionais para as

empresas.

— Formacion dunha actitude activa cara ao mercado internacional.

— Recollida e utilizacion de informacién para a toma de decisidons en

mercados internacionais.

— Desenvolvemento de habilidades para a seleccion de mercados

internacionais.

— Uso das ferramentas de marketing no contorno internacional.

— Avaliacion das necesidades de adaptacion da accién comercial ao contorno

internacional.

2. Obxectivos especificos

En base aos obxectivos xerais establecidos para a materia, concretamente aos dous
primeiros, nesta unidade didactica propdfiense os seguintes obxectivos de caracter
especifico:

— Comprender o papel do marketing internacional na empresa dende unha
perspectiva global e as diferentes orientacions das empresas cara as
operacidns internacionais.

— Descubrir os factores que condicionan a decision de internacionalizacidn
da empresa.

— Cofiecer os diferentes enfoques tedricos que explican o proceso de
internacionalizaciéon da empresa.

— Entender o concepto de competitividade internacional e de cadea de valor
internacional, asi como os factores que inflien sobre eles.

— Comprender as estratexias xenéricas cara os negocios internacionais
(estandarizacion e adaptacion), asi como as suas implicacions sobre a
cadea de valor da empresa.

— Cofiecer as caracteristicas bdsicas do sector exterior espafiol e das
empresas exportadoras espafiolas.

CONTIDOS BASICOS

Neste tema introducese o concepto de marketing internacional, analizando todos os
factores que inflien nesta area de actividade e no proceso de internacionalizacion
da empresa. Asemade, analizanse as principais teorias que tentan explicar o proceso
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de internacionalizacidon da empresa, os factores que condicionan a competitividade
internacional da empresa e a configuracion internacional da sta cadea de valor, asi
como as posibilidades estratéxicas xenéricas a nivel internacional, que se sitiian entre
os dous extremos posibles de estandarizacidén e adaptacién. Finalmente, analizanse
as principais caracteristicas do sector exterior espafiol e da empresa exportadora
espafola.

1. O concepto de marketing internacional

O tema iniciase definindo o concepto de globalizacién baixo os diferentes niveis
de andlise que poden ser considerados: a nivel mundial, dun pais, dun sector ou
dunha empresa. Con esta introducidén, analizanse as causas da globalizacion
e as suas implicaciéns sobre a actividade das empresas, o que xustifica a sua
internacionalizacién. A partir de aqui introddcese o concepto de marketing
internacional, sinalando os principais aspectos relevantes a analizar dentro da
actividade de marketing internacional da empresa.

A continuacién, explicanse as diferentes orientacions que poden ser
desenvolvidas pola empresa baixo o enfoque EPRG (etnocéntrica, policéntrica ou
rexiocéntrica — xeocéntrica), analizando as stas caracteristicas e as suas repercusions
sobre a actitude da empresa cara os negocios internacionais. Despois introdlcense
as decisions basicas da empresa no contexto do seu proceso de internacionalizacion
e das suas decisiéns de marketing internacional, marco que serve para estruturar
conceptualmente a materia de Comercializacion Internacional e os diferentes temas
a desenvolver.

Por ultimo, neste contexto analizanse as diferenzas basicas no eido do
marketing internacional entre as grandes empresas e as PEMEs, o que serve para
descubrir as dificultades que poden ter cada un dos dous tipos de empresas nas suas
actividades de marketing internacional.

2. O proceso de internacionalizacion: motivos, desencadeantes e barreiras

Nesta segunda epigrafe analizanse os factores que condicionan o proceso de
internacionalizacién da empresa, tanto antes de que esta tome a sua decision de
internacionalizarse como durante o propio proceso, unha vez que dita decision xa
foi adoptada.

Deste xeito, en primeiro lugar analizanse os motivos que poden levar a unha
empresa a adoptar a decisiéon de desenvolver un negocio internacional, dando o
salto aos mercados internacionais. Para isto, establécese unha distincién conceptual
entre dous tipos de motivacions, en funcidon dunha resposta activa as oportunidades
existentes no eido internacional (motivos proactivos) ou dunha resposta pasiva a
cambios que obrigan a tomar dita decision (motivos reactivos). O predominio dun ou
doutro tipo de motivos axudard a explicar a orientacion que pode ter unha empresa
cara os negocios internacionais. Estas motivacidns concrétanse en desencadeantes ou
axentes de cambio que provocan, nun momento determinado, que a empresa inicie

— AV




Unidade -1 Internacionalizaciéon da empresa

didactica e marketing internacional

as slas operacidns internacionais. Deste xeito, analizaranse cales son os principais
desencadeantes que provocan esta decision, tanto internos como externos.

Finalmente, o éxito das operacions internacionais adoita a verse limitado
por unha serie de barreiras ou factores de risco, que dificultan tanto a decisién de
internacionalizarse como o posterior desenvolvemento da actividade internacional.
Deste xeito, analizanse tanto os diferentes factores que limitan a decision inicial de
internacionalizacién ou barreiras ao inicio, asi como os factores que obstaculizan o
proceso de internacionalizacion, distinguindo neste segundo caso en funcidn da sua
natureza tres tipos: riscos xerais, riscos comerciais e riscos politicos.

3. Teorias sobre a internacionalizacion da empresa

Nesta terceira epigrafe analizaranse os diferentes enfoques tedricos do marketing
internacional coa finalidade de lograr unha vision completa e integradora do
proceso de internacionalizacion da empresa e do seu comportamento nos negocios
internacionais.

A literatura inicial sobre a internacionalizacién da empresa baseouse nas
teorias xerais de marketing, de xeito que con posterioridade esta via de investigacion
ocupouse da eleccion entre exportacion e investimento directo no exterior e, na
época mais recente, o interese enfocouse cara a internacionalizacion das redes coas
que a empresa desenvolve relaciéns de intercambio, non sé cos clientes, senén
tamén co resto de axentes do seu contorno, especialmente aquel mais inmediato.

Deste xeito, analizaranse os enfoques tedricos sobre a internacionalizacion da
empresa que tefien sido considerados os mais relevantes nesta via de investigacion,
incluindo os seguintes:

— Enfoque tradicional de marketing.

— Teoria do ciclo de vida de Vernon.

— Enfoque ecléctico de Dunning.

— Modelo de internacionalizacién de Uppsala.

— Enfoque dos custos de transaccion.

— Enfoque de rede.

— Enfoque das Born Globals.

Con esta base tedrica, tentard analizarse os factores condicionantes da
internacionalizacién das PEMEs, asé como os principais tipos de internacionalizaciéon
que poden ser levados a cabo por estas empresas.

4. Competitividade e orientacion internacional da empresa

Na cuarta epigrafe analizarase como a empresa tenta crear e desenvolver vantaxes
competitivas no mercado internacional, de xeito que esta competitividade estard
baseada na relacion da empresa co seu contorno de pais a un nivel macro, co seu
contorno de sector a un intermedio e, finalmente, co seu contorno interno a un
nivel micro.
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Deste xeito, en primeiro lugar e partindo do esquema seminal do modelo de
competitividade internacional de Porter (o modelo do diamante), seran avaliados os
diferentes factores clave que condicionan a competitividade da empresa para cada
un dos tres niveis anteriores: pais, sector e empresa. A continuacién, analizarase
a cadea de valor como instrumento para avaliar e xestionar a competitividade da
empresa dende unha perspectiva internacional, analizando os diferentes tipos de
actividades a desenvolver pola empresa e as diferentes fontes de mellora da cadea
de valor. Finalmente, analizaranse as posibilidades de configuracion da cadea de
valor baixo unha perspectiva internacional, analizando as modalidades mais usuais e
relacionando isto coas estratexias de penetracion internacional que seran analizados
na segunda unidade da materia.

Por ultimo, dentro desta epigrafe introduciranse as opcidons estratéxicas
xenéricas extremas que poden ser consideradas no ambito internacional, a
estandarizacién e a adaptacion, analizando os principais factores que condicionan
estas estratexias (incentivos e obstaculos), o seu impacto sobre as diferentes
actividades da cadea de valor e, finalmente, o impacto da actividade de marketing
internacional na estratexia xenérica da empresa nas suas operacions no exterior.

5. Caracteristicas do sector exterior espafiol e da empresa exportadora espaiiola

O propésito desta quinta e ultima epigrafe é o de contextualizar o marco empresarial
mais inmediato no que se desenvolve a actividade das empresas do noso contorno,
asi como cofecer as caracteristicas das empresas locais que desenvolven toda ou
unha parte dos seus negocios no ambito internacional.

Deste xeito, desenvolverase unha anadlise descritiva das principais
caracteristicas do sector exterior espaiol, coa finalidade de que o estudante tefia
coflecemento de cales son as potencialidades da economia do noso pais dende
unha perspectiva internacional. Do mesmo xeito, a partir dos principais estudos
realizados sobre a empresa exportadora espafiola, proporcionarase informacién
sobre as principais caracteristicas das empresas locais que desenvolven algun tipo de
operaciéns internacionais, tanto do seu perfil como a nivel organizativo e, en relacion
con esta materia, a nivel da sua estratexia de seleccién de mercados, de expansion
internacional e, finalmente, de marketing internacional.

METODOLOXIA

1. Sesions expositivas: leccion maxistral de contidos tedricos

As sesions expositivas terdn como obxectivo, a través dunha metodoloxia baseada na
leccion maxistral, introducir ao alumnado nos contidos tedricos basicos dos temas
qgue conforman o programa, facendo fincapé nos aspectos mais relevantes e nas suas
relacions entre eles. Para o desenvolvemento dos conceptos deste tema empregarase
a explicacién do profesor para introducir os conceptos tedricos e relacionalos con
exemplos practicos, apoiandose na utilizacion de esquemas e resumos que seran
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postos a disposicion do estudante a través do Campus Virtual. Do mesmo xeito,
proporcionaranse referencias de manuais basicos incorporadas na bibliografia da
materia, asi como ligazéns a noticias que poderan consultarse a través de Internet,
coa finalidade de ilustrar os diferentes conceptos tanto a nivel teérico como a través
de situacions practicas.

Para rematar a leccion maxistral dos contidos tedricos, o profesor realizara
un resumo dos principais conceptos do tema coa finalidade de facilitar a creacién
dun mapa conceptual por parte do estudante, para a correcta comprensidén e
colocacion dos diferentes aspectos analizados. Asemade, para orientar o estudo e
facilitar a comprension dos estudantes, na parte final das sesions expositivas de cada
unidade didactica realizarase un test de autoavaliacidn con preguntas dicotémicas
de resposta verdadeiro / falso que seran presentadas inicialmente polo profesor en
clase e despois proporcionadas aos alumnos a través do campus virtual.

2. Sesidns interactivas: analise de casos practicos

As sesions interactivas basearanse nunha metodoloxia orientada 4 analise do casos
en grupos reducidos, de xeito que se utilizaran fundamentalmente casos practicos
que reflicten situaciéns empresariais en contornas internacionais complexas.
Estes casos practicos poderan estar baseados en material audiovisual (extraido de
fontes institucionais a través dos seus canles dixitais) ou ben en lecturas de textos
/ artigos, coa finalidade de recoller situacions reais de empresas internacionais que
seran analizadas de xeito que se abordaran por parte do estudante e debateran nas
sesions interactivas de clase as cuestidns relevantes propostas polo profesor. Esta
metodoloxia ten finalidade de dotar a unidade diddactica dun caracter aplicado, de
xeito que o alumnado aplique os conceptos tedricos a situacions reais, asi como de
que, simultaneamente, descubra e cofieza casos empresariais reais vinculados aos
negocios internacionais do contorno mais inmediato.

Para cada caso practico que se vai desenvolver as sesidns interactivas

dividiranse en duas partes:

— Na primeira sesidén os estudantes recibiran as instruciéns por parte do
profesor en canto as cuestidns clave a abordar, asi como unha presentacion
da informacidén dispofiible para o estudante, resumida brevemente por
parte do profesor e despois revelada ao estudante en base ao tipo de
informacién dispofiible: proxeccion (no caso de material audiovisual)
ou lectura (no caso de material impreso). Nesta sesidon os estudantes
desenvolveran a andlise do caso a través de equipos de traballo, dun
maximo de integrantes preestablecido a principio de curso, de xeito que
antes da segunda sesion deberan entregar un informe do caso ao profesor,
no que apliquen os conceptos tedricos ao caso real presentado.

— Na segunda sesidn realizarase unha presentacién do informe de cada
grupo de traballo de xeito que o profesor actuard como moderador. Estas
presentacions servirdn como base para avaliar a calidade dos contidos
desenvolvidos, a presentacion en publico das solucidns presentadas e,
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finalmente, fomentar a sinerxia do grupo a través do debate das diferentes
aportacions realizadas polos distintos grupos de traballo. A sesién finalizara
cun resumo das conclusiéns mais relevantes extraidas polo profesor.

Nesta unidade diddctica seran desenvolvidos dous tipos de casos practicos:

— Caso 1. Presentacidon de material audiovisual: andlise de diversos casos
breves de empresas exportadoras espafiolas de éxito extraidos do Instituto
Exterior de Comercio Exterior.

— Caso 2. Presentacion de material impreso: andlise en profundidade
dun caso practico de unha empresa exportadora espafiola extraido da
bibliografia.

AVALIACION

A avaliacién da unidade didactica ten en conta todas as actividades desenvolvidas
polo estudante nas sesidns expositivas e nas sesidns interactivas, asi como no seu
tempo de traballo auténomo e nos exames. A continuacién detallase a ponderaciéon
de cada tipo de actividade na cualificacidn final do estudante:

— Exame final: 60% (6 puntos).

— Casos practicos: 40% (4 puntos).
A cualificacién final sera a suma ponderada das duas puntuaciéns, de xeito que se
require un 50% da cualificacién total para superar a materia.

1. Exame final

Ao final do curso realizarase, na datas establecidas no calendario oficial de exames da
facultade, unha proba obxectiva escrita tipo test, a realizar de xeito individual e con
40 preguntas dicotomicas de resposta verdadeiro / falso. A finalidade desta proba é
a de avaliar o nivel de adquisicion de cofiecementos do estudante. Para aprobar a
materia débese obter un minimo de 3 sobre os 6 puntos posibles.

Dado o peso que ten a presente unidade didactica na materia, nesta proba
incorporaranse 9 preguntas correspondentes aos contidos tedricos desta unidade
didactica.

2. Informe dos casos practicos

A avaliacién individual de cada un dos casos practicos basearase en dous
aspectos clave:

— Aplicacidn de conceptos (70%): a partir do informe entregado avaliarase a
correcta aplicacién dos conceptos analizados a situacidn real persentada,
coa finalidade de analizar a comprension de ditos conceptos.

— Presentacidn escrita, oral e participacion (30%): valorarase a presentacion
do informe (utilizacidn de linguaxe correcta e apropiada, estrutura ldxica,
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redaccion clara e presentacién ordeada) e a capacidade de presentacion
oral e de resposta no contexto dos debates plantexados.
Para aprobar a materia sera condicién necesaria a participacion, como minimo, no
50% dos casos practicos.
Considerando que se formularan 5 casos ao longo do curso e que a presente
unidade didactica implica a realizacién de 2 casos practicos, cada un destes casos
practicos sera puntuado cun maximo de 0,8 puntos.
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