CREDITOS ECTS
Definicion de la MATERIA 3 ECTS (75 HORAS)

Materia 2.2: Formas de entrada a mercados exteriores OBLIGATORIA

Duracidn y ubicacion temporal dentro del plan de estudios.

Los contenidos que componen esta materia se imparten a lo largo del primer semestre de la titulacién.

Competencias.

COMPETENCIAS BASICAS

C.B. 6 Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo
y/o aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de investigacion.

C.B. 8. Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular
juicios a partir de una informacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades
sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

C.B. 9 Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones -y los conocimientos y razones Ultimas que las
sustentan- a publicos especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigliedades.

COMPETENCIAS GENERALES

C.G. 1 El alumnado estara capacitado para entender el contexto empresarial global y sus implicaciones para la
gestién de las organizaciones.

C.G. 3 El alumnado estara capacitado para evaluar las variables que determinan la localizacién / destino
internacional mas adecuada para el desarrollo de actividades empresariales .

COMPETENCIAS TRASVERSALES

C.TR. 1 Trabajo en equipo
C.TR. 2. Comunicacion efectiva
C.TR. 3 Resolucién de problemas

C.TR. 4 Toma de decisiones

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

C.E. 2.2.1 Conocer y valorar distintas formulas de entrada a mercados internacionales.

Requerimientos previos.

No se han establecido

Resumen de contenidos.

e Formas de entrada en mercados exteriores.
e Estrategias de cooperacion: Tipos y posibilidades.
e Procesos de implantacién en mercados exteriores.




Actividades formativas:

e Presentaciones en el aula de teoria y conceptos asociados a la materia por parte del profesorado. (1
ECTS)

e Trabajos grupales orientados a la resolucién de problemas. (1 ECTS)

e Lectura de articulos cientificos, libros e informes. . (1 ECTS)

Sistema de evaluacion.

Todas las materias se evaluaran mediante el sistema de evaluacion continua a través de la cual se proporciona
una informacion constante, tanto a los / de los profesores como a los / de los estudiantes del proceso de aprendizaje
a lo largo del periodo académico.

e Las acciones formativas dirigidas a la adquisicion de competencias practicas de las asignaturas se
evaluaran a través de la realizacion de diferentes actividades (trabajos en grupo, casos, problematicas
reales, etc.) correspondiendo como maximo al 80% de la nota final.

e Las actividades formativas de presentacion de conocimientos y estudio individual se podran evaluar
con pruebas orales y/o escritas que corresponden como minimo al 20% de la nota final.

Los detalles de evaluacién y calificacién se hardn explicitos en la planificacion docente anual de las materias en
funcion de los docentes responsables y de los conocimientos de cada médulo / curso.
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