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|[dentificacion de la Unidad Formativa:

Bienvenido a la Unidad Formativa UF1782: Politicas de marketing interna-
cional. Esta Unidad Formativa pertenece al Modulo Formativo MF1008_3:
Marketing-mix internacional, que a su vez forma parte del Certificado de
Profesionalidad

COMMO110: Marketing y compraventa internacional, de la familia profe-
sional de Comercio y Marketing.

Presentacion de los contenidos:

La finalidad de esta unidad formativa es la de adquirir conocimientos en las
diversas politicas de marketing internacional, aprendiendo a identificar las di-
ferentes variables que permiten a la empresa tomar decisiones sobre su in-
ternacionalizacion y las politicas que debe llevar a cabo, teniendo en cuenta
los diversos factores que influyen en la determinacion de la estrategia en cada
una de las variables del marketing mix intemacional. Para ello, se estudiara la
internacionalizacion de la empresa, la politica de producto de marketing inter-
nacional, la politica de precio de marketing internacional, la politica de distribu-
cion de marketing internacional y las herramientas informaticas para el calculo
de valores y tendencias del mercado.
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Objetivos
Al finalizar esta unidad formativa aprenderas a;

— ldentificar las variables de marketing para la toma de decisiones en la in-
ternacionalizacion de la empresa.

— Analizar las caracteristicas de los productos y/o servicios de la empresa y
los competidores para proponer estrategias y acciones relacionadas con
la politica internacional de producto.

— Analizar las variables que influyen en el precio de los productos y/o servi-
cios en los mercados internacionales, con el objeto de disefar la politica
internacional de precios adecuada a las estrategias y objetivos de la em-
presa.

— ldentificar las variables que influyen en la politica internacional de comu-
nicacion, con el fin de disefar y ejecutar las acciones necesarias para
la consecucion de los objetivos y el desarrollo de las estrategias de la
organizacion.

— Analizar la estructura de la distribucion en los mercados internacionales,
para seleccionar las formas de acceso v los canales de distribucion mas
adecuados a las politicas y estrategias de la empresa.
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1.1. La decision de internacionalizacion de la
empresa

El comercio ha estado presente a o largo de la historia del ser humano desde
la antigliedad. En la actualidad, los paises y empresas se enfrentan a la glo-
balizacion, que permite gue los consumidores puedan elegir entre una amplia
gama de productos o0 servicios 0 conozcan y soliciten productos o servicios
que provienen de otros mercados.

Cuando se habla de internacionalizacion es necesario tener en cuenta que
no solo se refiere a la exportacion, aun siendo la forma de internacionalizacion
mas fomentada por todos los paises. La internacionalizacion es un proceso
mas amplio que ademas de incluir la exportacion, también comprende la im-
portacion, la inversion vy la cooperacion empresarial. Por otro lado, y teniendo
en cuenta que Espana forma parte de la Union Europea, se debe hablar tam-
bien de expedicion y adquisicion. En consecuencia, se llega a la conclusion
que la internacionalizacion se puede producir de diversas formas.

Expedicion/Exportacion Importacion/Adquisicion

Internacionalizacién

Cooperacién empresarial/Alianzas
estratégicas IDE, etc

15
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Teniendo lo comentado en cuenta se vera a continuacion en qué consiste
cada una de estas posibilidades de internacionalizacion:

Exportacion: Se produce cuando se vende una mercancia o servicio
a un tercer pais no comunitario. Es la forma de internacionalizacion por
excelencia y una de las mas fomentadas por parte de las diferentes insti-

tuciones y paises.

Venta a tercer pais . _ .
exterior Bien o servicio Exportacion

Importacién: Es la compra de un producto o servicio proveniente de un
pais no comunitario. Esta forma de internacionalizacion normalmente no
esta apoyada por el gobierno del pais importador, por o que no suele
disponer de ninguna ventaja en especial para la empresa importadora.

Compraatercer pais . . .
exterior Bien o servicio Impertacién

Adquisicion: Supone la compra de una mercancia o servicio cuyo origen
es un pals comunitario. Es necesario tener en cuenta que al provenir de
un pais de la union aduanera no estarfa gravada con aranceles.

Compraapais . . L
comunitario Bien o servicio Adgquisician

16



—  Expedicion: serian las ventas de productos o servicios realizadas a un
pals comunitario, por lo que tampoco No esta gravada con aranceles. Se
asemejaria a la exportacion con destino a un pais comunitario.

Venta a pais

comunitario Bien o servicio Expedicién

Importante

En la expedicion y adquisicion los costes afadidos a los productos o servicios
son los servicios asociados a la transaccion como el transporte, seguro, etc.

Por lo tanto sera necesario tener en cuenta el siguiente esquema, diferencian-
do el origen y destino de las mercancias, ya que tendra efectos, principalmen-
te, tanto en la determinacion de los precios como a nivel fiscal:

—  Pais comunitario.

—  Pais no comunitario.

- Venta.

—  Expedicion.

—  Exportacion.

—  Compra.

— Adquisicion.

— Importacion.

17
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Ademas de las figuras tradicionales que se acaban de estudiar, existen otras
formulas de internacionalizacion que cada vez mas son mas utlizadas y fo-
mentadas. Estas figuras no implican solo una transaccion de compraventa,
sino que pueden involucrar por ejemplo el traslado de la produccion, o parte
de esta, a otro pais. Dentro de estas formulas cabe destacar:

— Lainversion directa en el exterior (IDE): Implica gque un inversor establecido
en un pais de origen adquiere activos en el pais de destino con el objeto
de administrarlo durante un largo periodo de tiempo.

Se puede dar por la compra de alguna empresa extranjera o por la im-
plantacion en otro pais de partes de la produccion o comercializacion, etc.

—  Cooperacion empresarial 0 alianzas estratégicas: este es el caso de un
acuerdo entre dos 0 mas empresas independientes, con el fin de colabo-
rar en determinadas actividades donde sus miembros unen o comparten
parte de sus capacidades y/o recursos, sin llegar a fusionarse.

Puede darse tanto en la produccion como en la comercializacion de un
producto o servicio.

18



Para tomar la decision de acometer el proceso de internacionalizacion es ne-
cesario saber si se quiere acometer el proceso de internacionalizacion, valo-
rando los factores subjetivos, v si se puede acometer, teniendo en cuenta los
factores objetivos.

— Factores subjetivos: son los relacionados con las decisiones que pueden
tomarse de forma subjetiva, tanto a nivel personal como empresarial. Un
ejemplo serfa la vocacion internacional de los directivos de una empresa.

— Factores objetivos: son los relacionados con la capacidad objetiva de la
empresa para acometer el proceso de internacionalizacion.

Quiero internacionalizarme? ¢Puedo internacionalizarme?
Factores relacionados con Factores reacionados con
decisiones subjetivas las capacidades objetivas

Cabe la posibilidad de que una empresa prefiera no internacionalizarse y se-
guir en su mercado local, puesto que de esta forma se evitarian los gastos,
riesgos e incertidumbres que la internacionalizacion conlleva.

Los factores o argumentos subjetivos mas importantes que se suelen objetar
para no acometer el proceso se pueden encontrar;

— Falta de tiempo para ponerse.

— Temor al riesgo.
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— Falta de formacion especifica.

—  Experiencias negativas anteriores.

— Falta de conocimientos para localizacion de clientes en el exterior.
— Falta de conocimiento de ayudas de la administracion.

— Temor a los costes que pueda suponer /cambios en la empresa.
- Etc.

Pero aun pesando mas esos factores subjetivos pueden existir motivos a nivel
local que pueden obligar a una empresa a plantearse la internacionalizacion.
Entre estos motivos se puede encontrar por ejemplo la posibilidad de que
una empresa competidora que si esté internacionalizada rivalice con ella en
Su propio mercado local, ofreciendo el mismo producto a un menor precio o
con una mayor calidad, por lo que la empresa en cuestion necesitaria salir al
exterior para mantener su volumen de negocio. También puede ocurrir que la
empresa se de cuenta que ciertos mercados extranjeros ofrecen mayores y
mejores oportunidades para la obtencion de beneficios que el mercado local
O que necesite salir al exterior para reducir el riesgo 0 simplemente sea una
necesidad imperante por su propia supervivencia.
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