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1. Capacidades terminales

Al finalizar este modulo profesional, el alumno o la alumna debera ser capaz de:

1. Andizar las varidbles que intervienen en d desarrollo de edrategias de
marketing internaciond.

2. Definir procedimientos para obtener informacion relevante en la daboracion
de estudios de mercados internacionales.

3. Andizar los principales factores que definen la estructura de los canales de
distribucion en mercados de exportacion.

4. Andizar digintas acciones promociondes que pueden desarrollarse en la
aplicacion de planes de marketing internaciond.

5. Evduar la poghilidad de implantacion de redes comerciaes internaciondes
apartir de unos objetivos definidos.

6. Eldborar presupuestos que vaoren la implantacion de planes de marketing
internaciond.

2. Criterios de evaluacion

1. Alanalizar lasvariables que intervienen en el desarrollo de estrategias de marketing
internacional, € alumno o la alumna deber & ser capaz de:

Definir € concepto de marketing internaciond y las politicas que lo componen.

Explicar las principdes variables socioeconomicas, culturdes y politicas que
influyen en las edtrategias de marketing internaciond.

Evauar, dadas unas series de macro magnitudes interrdacionadas, los efectos
gue producen sus variaciones en € desarollo de politicass de marketing
internaciond.

Deducir los €efectos que se derivan e la planificacion de las didtintas politicas de
marketing, tras d andiss de una normaiva internaciond dada, que regula la
comercidizacion de un producto en un determinado pais.

Andizar la rdacion causd exigente entre las principdes vaiables que
caracterizan una determinada etapa ddl ciclo de vida de cuaquier producto y su
efecto en la edtrategia de marketing internaciondl.

Vdorar la necesdad de comunicacion con los departamentos implicados en
desarrollo de estrategias de marketing internaciond.
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Mantener una actitud critica hacia la fiabilidad del origen y contenido de la
informacion obtenida.

Cdcular la tendencia de demanda de un producto, dada una serie histérica del
misMo.

2. Al definir procedimientos para obtener informacion relevante en la elaboracion de estudios de
mercados internacionales, € alumno o la alumna deber & ser capaz de:

Describir los rasgos caracteristicos de las técnicas de investigacion de mercados
més utilizadas en |a progpeccion de mercados internacionales.

Explicar € concepto de fuente primaria, secundaria, directa e indirecta y definir
procedimientos para obtener informacion de las mismeas.

|dentificar las técnicas estadidticas, tanto manuaes como informéticas, utilizadas
en lainvestigacion de mercados internacionales.

Identificar y sdleccionar, a partir de un supuesto convenientemente caracterizado
en d que s precisa una determinada informacion para la prospeccién de un
mercado internaciond, las fuentes de informaciones secundarias més fiables y
sus procedimientos de acceso.

Confeccionar un formato para la recogida de datos que se adapte a las
necesidades de informacion en un supuesto convenientemente caracterizado.

A partir de unos datos convenientemente caracterizados relativos a magnitudes
economicas y comerciales de varios paises.

- Aplicar los edadigicos que suministren informacion sobre la Stuacion en
cada mercado.

- Interpretar y andizar edtadisticamente los resultados obtenidos, deduciendo
conclusiones.

- Aplicar los programas informéticos adecuados.

Definir, dado un segmento de mercado claramente caracterizado y un objetivo
comercial, su muestra representativa y disefiar una encuesta con la que s
recojan datos fundamentales para d estudio, utilizando aplicaciones informéticas
adecuadas.

Discriminar entre datos objetivos de mercado y opiniones subjetivas, usando
criticamente las fuentes de informacion internacionaes.

Ser metddico y organizado en € trabgo.
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Se contemplan en dlos, capacidades smples relacionadas con € conocimiento de las técnicas de
investigacion de mercados mas utilizadas, 1as fuentes de obtencion de informaciony d andisse
interpretacion de los resultados obtenidos, utilizando las herramientas estadisticas e informéticas
adecuadas.

El acance de estas capaci dades estara condicionado por € desarrollo de supuestos lo
suficientemente redes'y por la utilizacion de herramientas informéticas sobre la gestion estadistica

3. Al analizar los principales factores que definen la estructura de los canales de distribucion en
mer cados de exportacion, e alumno o la alumna deber & ser capaz de:

Enumerar y describir los candes mas usudes de didribucion y ventas para la
diversficacion exportadora de una empresa.

Explicar los factores rdevantes que se estudian y vdoran para la sdeccidon de
candes de digtribucion internacionaes.

Identificar los aspectos de un plan de marketing internacional que influyen en la
seleccion de un cana de distribucidn de mercados exteriores.

Identificar los factores que determinan € coste en los candes de digtribucion
internaciond.

Andizar las variables que se cuantifican en la vdoracion financiera de candes
de distribucion internaciond aternativos.

Explicar los riesgos comercides més caracteriticos que implican la penetracion
en un pais extranjero.

Identificar la normativa internaciond que regula los candes de digtribucion en
mercados exteriores.

Identificar 1as principaes fuentes de informacion de distribuidores extranjeros,

Andizar, dado un contrato con un digtribuidor extranjero en & que se describen
las condiciones de gecucion dd mismo, las condiciones de digtribucion, deducir
su conformidad con la normativa internaciona y determinar los efectos de la
relacion comercid establecida

Sdeccionar @ procedimiento mas adecuado para la distribucion del producto en
un mercado exterior determinado, en un supuesto practico que caracteriza un
tipo de empresa, un objetivo de mercado de distribucion y venta de un producto
en un pais definido, y que cumplamejor con € objetivo de mercado establecido.
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Andizar, en un supuesto practico convenientemente caracterizado, los costes
asociados a cand de digribucion propuesto e identificar posibles problemas
logisticos que puedan surgir en @ cand de distribucion presentado.

Buscar dternativas a didintas Stuaciones comercides y organizdives de la
empresa.

4. Al analizar distintas acciones promocionales que pueden desarrollarse en la aplicacion de
planes de marketing internacional, d alumno o la alumna debera ser capaz de:

Describir los digtintos tipos de promociones, medios, soportes y formas
publicitarias mas utilizadas en la practica habitud de comercio internaciond.

Identificar la normativa reguladora de las précticas promocionales.

Explicar los objetivos generdes de las acciones promociondes y las
implicaciones que pueden suponer en la actividad comercid.

Identificar y definir los medios promociondes més utilizados en d comercio
internaciond.

Determinar d marco juridico e indituciond que regula una accion comercid
debidamente caracterizada, y andizar las consecuencias de aplicar dicha
normativa en la accion descrita.

Describir las principaes técnicas psicoldgicas que se golican en € disefio de una
actividad promociond.

Definir los parametros que hay que tener en cuenta en la planificacion de medios
promocionales.

Definir los principdes méodos que se gplican habitudmente para la asignacion
de recursos financieros a un presupuesto promociond.

Definir las variables que es preciso controlar en una campaiia promociona para
acanzar un resultado Gptimo.

Andizar los mé&odos més Utilizados para medir la eficacia promociond,
explicando ventgjas e inconvenientes.

Sdleccionar, dado un producto asociado a un objetivo comercial de promocion
en un determinado pais extranjero convenientemente caracterizado, las acciones
promocionaes adecuadas, explicando los efectos psicoldgicos que pueden
producir en € consumidor.
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Andizar, dada una accion promociond convenientemente caracterizada, los
resultados de dicha accion, y las poshles desviaciones de los objetivos
establecidos, indicando las medidas correctoras gplicables.

Trabgar en equipo, coordinando la eaboracion de las acciones de promocién
con € resto de departamentos de la empresa.

Mostrar creatividad e imaginacion en € disefio de una campafia de promocion.
Respetar los vaores éticos en € disefio de un mensgje publicitario.

5. Al evaluar la posibilidad de implantacion de redes comerciales internacionales a partir de
unos objetivos definidos, € alumno o la alumna debera ser capaz de:

Explicar las fases que componen un edudio de implantacion de redes
comerciaesy objeto de cada unade ellas.

Describir los métodos econdmicos més utilizados para medir la viabilidad de un
proyecto, distinguiendo ventgas e inconvenientes de la aplicacion de cada uno
dedlos.

Identificar las variables cuantitativas y cuditativas que afectan a la implantacion
de redes comerciaes.

Identificar d marco legd y la legidacion especifica del pais de destino sobre
redes comerciales e inversones extranjeras.

Evaduar la viabilidad de la implantacion de una red comercid, a patir de un
andiss de mercado convenientemente caracterizado, presentando los resultados
en d formato adecuado.

Andizar, dada una red comercid ya establecida, los aspectos susceptibles de
meora proponiendo acciones que supongan una mayor eficacia de la red
comercid.

Proponer posibles cambios e inversones que mgoren la digribucion
internaciona de productos de laempresa.

En las capacidades terminadles 3 y 5 se contemplan capacidades smples relacionadas con €
conocimiento de todos |os aspectos asociados a la estructura de los canales de distribucion y de
redes comerciaes en mercados internacionales, atendiendo en todo momento ala normativa
internaciona que regula estas actividades.

El acance de estas capacidades viene intimamente ligado a desarrollo de supuestos que permitan
alumnado conocer y ser capaz de organizar, tanto un cand de distribucion, como unared comercid,
en los niveles de responsabilidad requeridos para este tipo de profesiones.
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6. Al elaborar presupuestos que valoren la implantacion de planes de marketing internacional , el
alumno o la alumna debera ser capaz de:

Enumerar y definir las diferentes partidas que comporen un presupuesto de
marketing internaciond.

Explicar la funcion dd presupuesto de marketing en una empresa y los digtintos
tipos de desviaciones que se pueden presentar.

Redizar los cdculos necesxios para la obtencion del  presupuesto de
“marketing-mix” internaciond, dado un conjunto de ingresos y gastos de una
empresa, previtos para la comercidizacion internaciond de un  producto,
clasificando y agrupando los gastos por orden de importancia

Deducir conclusiones, a patir dd andids comparaivo entre digtintas partidas
gue integran un presupuesto, y la comparacion del mismo con otros.

Ser critico en la evauacion dd presupuesto, sugiriendo actuaciones para la
mejora de resultados.

Asumir la necesidad de aunar esfuerzos con otros departamentos para acanzar €
objetivo comUin de minimizar € coste de aprovisionamiento y dmacenge.

Ser consciente de la progresiva globdizacion internaciona de los mercados.

3. Contenidos

Bloguel: ESTUDIO DE MERCADOS

Losmercadosy € comportamiento del consumidor.
Origen y evolucion de las técnicas de marketing.
Técnicas de investigacion comercid internaciond.
Informaciones sobre mercados internacionales
Andliss de mercados exteriores.
— El entorno internaciond. Unidn Europeay Terceros paises.
* Organizaciones internacionales.
- Marco palitico.
- Marco juridico.
*  Legidacion mercantil
*  Legidacion sobre monopoliosy competencia
*  Legidacion sobre propiedad industrid
*  Legidacion sobre inversones extranjeras
- Evduacién de las actuaciones comercides de la competencia.
Lainvestigacion comercid.
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*  Técnicas estadigticas.
Model os estadisticos.
Segmentacion de mercados
Andidgs estaditico de lainformacion.
* Basesdedatos referidas a comercio internaciond.
Estudio de mercado sobre productosy precios.
- Politicade precios.
- Poalitica de productos.
- Fasesdd estudio.
- La invedigacion de mercado como heramienta en la edrategia de
producto y precio.
- Promocion en los mercados exteriores.
*  Andiss de edtrategias internacionaes
*  Edrategia promociona

*

*

*

Bloguell: LA DISTRIBUCION INTERNACIONAL

Laorganizacion de laactividad internaciond de laempresa
- Edtructura organizativa
*  Puestaen marcha Etapasy objetivos
- Recursos humanos.
- InversonesenlaU.E. y en terceros paises.
- Incentivos'y subvenciones ala exportacion.
* Marco de actuacion de la politica comercia internaciona
*  Convenios internacionales
* |CEX
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Medios de penetracion en mercados exteriores.
- Factores internos y externos a la empresa que influyen en la penetracion en mercados
exteriores.
- Didtintos tipos de implartacion de la empresa en mercados exteriores.
- Aspectosfiscales.
Candes de digtribucion internaciond.
- Logisticaen la exportacion.
- Cogesenladigribucion.
* Factores que determinan € coste
- Lainvedtigacion de mercado como herramienta en la estrategia de distribucion.
*  Objeto ddl estudio.
*  Variables més dgnificativas.
*  Fuentes de informacion.
*  Procedimientos de obtencion de informacion.
*  Métodos de andiss estadigtico de lainformacion.

Bloguelll: PLANES DE MARKETING

Andissdelasfases dd plan de marketing internaciond.
- Concepto y naturdeza de la planificacion.
* Necesidades
*  Objetivos
*  Acciones
- Metodologia paralaredizacion dd plan de marketing.
- Presupuesto de un plan de marketing.
*  Partidas que o componen
*  Criterios de asignacion de recursos
- H "maketing-mix".
* Producto
* Precio
*  Didribucion
*  Comunicacion
Aplicaciones informéti cas epecificas de marketing internaciondl.

4. BIBLIOGRAFIA:

Marketing Internacional — Sup. Practicos. Ed. Piramide. A. Nieto.
Marketing Internacional T2y Préctica- Cincota.

Manuales publicados por el ICEX, por las Camaras de Comercio, por Entidades
Financieras.

5. OTRAS CONSIDERACIONES:

Se realizara una prueba de dos (3hrs.) horas de duracién, que contendra tanto
preguntas tedricas, como la resolucion de casos practicos sobre los contenidos de las
materias anteriormente mencionadas



