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Objetwos generales

El ob;etlvo del presente programa pretende poner 3 al alumno en contacto con la problemética
: que lleva aparejada la realizacién de operaciones comerciales en los mercados internacionales.

: La onentacmn del mismo se ha basado en la necesidad de suministrar un conoc1m|ento
' adecuado a estas operaciones, siendo conscientes de la enorme expansnon mtemauonal de
jague Son objeto la mayoria de las empresas de cualquier sector econdmico.

Objetivos especificos

£l desarrollo del programa comprende el estudio y conocimiento dela Comercializaciony el
- Marketing internacional.

Metodologia

Clase teorica y practica con ja presentacion de casos de estudio que son tratados en grupos,
durane el aula y como trabajoexterno

‘ Evgldécién
-

Se realizan pruebas escritas, presentacion de casos de estudios y s€ evalla la presentacion
oral. : .
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" 4.1, Sistemas de mformacnon de la empresa y mercado (SIEM) para competlr en Ios me

& CONOCIMIENTO Y ANAUSIS DELA PROBI.E
: 'INTERNACIONAL/GI.OBAL e

. DIVERSOS FACTORES QUE INCIDEN EN LA COMERCIALIZACION INTERNACIONAL.

. 2.3. Andlisis de la competitividad del pais.

.1' EMA 3.
' FORMULACION DE ESTRATEGIAS EN LA COMERCIALIZACION INTERNACIONAL

3.1. Planteamiento del Marketing Estratégico.

TEMA 4.

' comeruahzacuon

"TEMA 1.

: 1A COMERCIAIJZACION INTERNACIONAL DE LOS PRODUCTOS URUGUAYOS EN EI.
e, "MUNDO

'1 1 Pnncnpales flujos de la comercializacién mternacmnal evaluac:on y perspectivas. ,
1.2. Andlisis det concepto de comercuallzaaon mternacuonal y su mcudenaa en las empresas L

uruguayas.

TEMA 2.

2.1. Variables internas y/o externas (pais e mternacxonales) que impulsan y contraen deI

comercio Internacional. Aspectos socie: culturales, infraestructura, aspectos economlcos ok

financieros, competitiva, tecnolégicas, politicas- reguladoras, entre otras.
2.2. Andlisis FODA, empresa, pais.

-

3.2. Analisis de los conceptos de mercado, tanto desde ei punto de vista de la economla
marketing.

3.3. La importancia de la divisién y clasificacion de los mercados internacionales

3.4. La cadena de valor como instrumento de analnsus y de toma de decisiones en
comercializacién internacional.

EL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING

internacional y g!obal
4.2. lmportancua de las fuentes de informacion: Los datos secundanos vmculados

43: Dlversas fuentes de ‘informacién comercnal en ei Uruguay que ayudan al comerc1
mternacwnal AR o T ,
4.4. Perfil de Merg:ad_o_lntérnacional. “ " Universidad de la Republlca

T . "Facuitad de Derecho
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*.1.3 Caracteristicas de las empresas uruguayas en general y de las exportadoras en partlcular
1. 4 Anélisis del concepto de Marketlng Intemacnonal y Globai




FY

A SEGMENTACION Y EL POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO /MERCADO

© 511 Introduccién, conceptualizacién, componentes y variables.
' 5.2: Bases de ia‘segmentacién: Macro y Micro Segmentacion. e

. 6.3, Estrategias de segmentacion: concentrada y diversificada, por mercados y/o producfés.
' 5.4. La segmentacion en los mercados: internacional y global. S o '

5.5. Posicionamiento en los mercados: atributos o beneficios que bisca el consumidor, calidad
y precio, servicios. ' '

~ PARTEIl

TEMAG... . o e

LA INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA Y LAS ESTRATEGIAS,
ALTERNATIVAS PARA LA PENETRACION Y DESARROLLO EN LOS MERCADOS .
INTERNACIONALES. - ' L

6.1.Gerenciamiento de 3 internacionalizacién de la empresa: basqueda, analisis y evaluacion
de la informaci6n, analisis de la documentacién, decisién de exportar. '
6.2 Motivos por los que se internacionaliza una empresa. ) ,

6.3 Alternativas estratégicas para operar en los mercados internacionales:

Modos de operacion indirectos: Trading companies, Comerc'iraliza"doras, Empresas
comerciales, Brokeres. '

Modos de operacion dir’ectos:' AEVI veqded_or exportador, Agg'_rg_ge y distribuidor — i

importador, Subsidiaria comercial, Consorcios de exportacion, Cooperativas de
exportacion. 2. P

Modos de operacién mixtos, Piggy back, Transferencias de tecnologia, Licencias,
Franquicias internacionales, Joint Venture, Alianzas internacionales.

e . o

Otros q,cuerdos contractuales, contratos de gestion, fabricacion por contratacion, filiales de
produtcion, comercio compensado.

PARTE Hl.
EL MARKETING MIX

TEMA7.
EL PRODUCTO NACIONAL/INTERNACIONAL/GLOBAL

7.1 Los productos y los atributos en los mercados internacionales.

7.2 Estrategia internacional de productos. Extensién, adaptacion, estandarizacion.
7.3 Caracteristicas de los mercados internacionales y el disefio de producto.

7.4 Calidad e innovacién de los productos en los mercados internacionales.

{r
Al

ACION DE PRECIOS INTERNACIONALES

8._1. Los componentes del Precio de venta para liegar a los mercados internacionales.

8.2. Los objetivos de la fijacion de precios en los mercados internacionales: Financieros, de

Mercado y de Transferencia. Universidad de la Repubiica
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e Extensuon o Etnocéntnca
;Adaptacnonp Pphg:éntnca :
'Geocen‘trlca enfoque de estandanzacnon

. TEMAS. | o »
' ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION NACIONAL E INTERNAClONAL TANTO T
%, "’COMERCIALCOMOLALOGISTICA. - T | e A Iy

: s 9-1 Concepto de Dlstrlbucién internacional y los distintos me‘dio,.s"que hacen a la logistica.. - ! bty
" 972 Naturaleza e importancia de la dlstnbuuon L '
" 9'3 ‘Funciones de la “distribucion.
" 9.4 Los costos de la distribucion.
9.5. as cadenas de precuo ysu implicancia en los mercados |nternac10nales
9.6. ‘Tendencias actuales en la distribucion mtemacuonal. ‘ :
- .9.7.Estructura de los canales de distribucion mternacnonal
' 9 8. Seleccién de los canales internacionales de dlstrlbuuon

Ve --'f’-;i"TEMA 0.
- ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNACIONAL

7 10.1.La Comunicacion y los factores soc1o-cul§yrales
- 10.2. Elementos de la comumcacnﬁn mternacnonal
103 Publicidad y marcas globales.
- 10.4 Promociones internacionales.
-+ 10.5 Relacsones publicas en los mercados internacionales.
- 106 Ghracter internacional deta fuerza de ventas.
10.7 importancia de las ferias y congresos internacionales.
10.8 Publlcndad internacional: factores que afectan al enfoque de extension, adaptamon y
estandartzacuon
~10.9 La imagen de marca de un pais, el efecto “madei in”. .
10.10 La publicidad y la promocién de los productos uruguayos: Ferias, exposiciones, misiones
comerciales, ruedas de negocios. h

| TEMALL -
LOS SERVICIOS NACIONAI.F.S E |NTERNACIONALES

11.1. Conceptoy origenes.

11.2. Clasificacion.
_11.3. Elementos de los servicios. :
'11.4. Estrategias de los servicios. ' - Py

iy TEMA 12. | _ S g
EE(COREREID ELECTRON'CO . Universidad dela Rebﬁbﬁc,a =
: " Facuitad d . T
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12.3 Importancia del comercio electronico'en el comerci@'ih;érnééionall

CONTROL E IMPLANTACION DE LA COMERCIALIZACION
INTERNACIONAL S .

TEMA 13.

ORGANIZACION, IMPLANTACION Y:CONTROL DE LA COMERCIALIZACION
. INTERNACIONAL. o

’,

13.1 Desarrolio especifico de la comercia_lizacién de productos uruguayos, carne, lana etc.: El

Estudiante debera conocer con amplitud la Comercializacién internacional del producto.

La Catedra organiza conferencias sobre la realidad comercial de las empresas uruguayas, para
~lo cual invita 3 empresarios 0 funcionarios de las instituciones vinculadas con el comercio
‘internacional. »

La C4tedra cuenta con un régimen de pasantias para que lo estudiantes realicen practicas
- profesionales, reafirmando de esta forma el conocimiento impartido en las aulas de clase.
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