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. ' laque Eon ou¡tült-i"vorfa de las;;;;; J" cualquier s€ctor económico'

" Obiet¡vos esPedficos

Eldesarrol|ode|programacomprendeelestudioyconocimientodelaComercializaciónyel

';" Metodologfa

C|aseteóricayprácticaconipresentacióndecasosdeestudioquesontratadosengrupos,
. . Jt."¡e el aula y como trabajoexterno'

::

:' Se realizan pruebas escritas' pres

oral'
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FacultacJde Derecho

BedelÍa J'ilt¡ios Y Certificados
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TEMA 1.

1.1 principales flujos de la comercialización internacionalt evaluación y perspect¡vas.

1.2. Análisis del coniepto de comercialización internacional y su incidencia en las empresas

:uiuguayas. ' :

f.g-Oácterísticas ¿e ¡as ernpresas uruguayas en general y de las exportadoras en partigular.:::

1.4. Análisis del conce¡ito de Marketing lnternacionaly Global. , ' ' . ' . '

':.

TEMA 2. .

. DllrERsos FAGToRES QuE'lt{oDEN EN tA COMERCIAUZ¡C¡óÍU WTERNAOONAL ' : 
:

2.1. Váriables internas y/o extemas (país e inteinacionales) que impulsan y contraen det

comercio Internacional. Aspectos socig,culturales, infráestructura, aspectos económicoi':- '

financieros, competitiva, tecnológiCas, pOlíticas- reguladoras, entre otr€s.

2.2. Análisis FODA, empresa, país.

2.3. Análisis de la competitividad del país.

o, .;

ríerr¡g.
FORMULAc¡oN DE ESTRATEGTAS EN lA cOMERCIAUZAqóN INTERNAOONAL

TEMA4.
Et SISTEMIT DE INFORMACIóN DE MARKENNG

las fuentes de datos secundarios

Uruguay que ayudande información

información: Los



ll

lrt.r

Sii. tntro¿rcción, conceptualización' componentes y var¡ables' : ' "' 
'

5.2: Bases de ta segmeniación: Macro y Micro Segmentación' :' 
' '-' ' '

, 5.3..Estrategias de segmenta'ción: concent;Ja yi¡ue's¡Rcada' po¡ m9qcad93 y/o productos'

' 
5.4..1a segmentac¡órién tos mercados: internacional y global'

5.5. posicionamiento en los mercados: tt¡üui"t " 
ue"-ent¡os gue busca el consumidor' calidad

y Precio, servicios'

.. ¡

PARTE II :

üffi f li^c orr¡A' zAcr o N DE u Ey PlFf lY- 11*TTtffii* .ooo,
AL.TERNAT¡VAS 

p¡n¡ilii¡v-rillcré* i Ño*Rotto EN to6 MERGADoS

ir*li*t*o.toNAt,Es'

5.1 Gerenciam¡ento de la internacionalización de ta ernpresa: Uúiquéda' análisis y evaluación

de la información, análisis de la documentación' decisión de exportar'

5.2 Motivos por los que se internacionaliza dna empresa' ':

6.3 Alternativas estratégicas para operar en los meicados internaciónales:

  Modos oe ope-rlJániio¡r"oor, rroi¡ng companies,cornercializadoras' Empresas

a. co¡Irerciafes,:Bróke¡es. ¡^_ _..-^.+-,.rar a

^ Modos. d" op"ij.¡Jn diiectos: EJ velded.o¡ expg¡tqdor, Atente y distribuidor -

I importador, subs¡d¡aria iomercial, C;¡ra¡"i de exportación, Coop"rativas de

A exportación ' ?'

A Modos de operación tnixtos, eiggy back' Transferencias de tégnología' Licencias'

l Franquicias iniern.c¡onales, Joint Venture, Alianzas internacionales' .

otros acuerdos contractuales,.contratos de gestión, fabricación por contratación' filiales de

produ€tión, comercio comPensado'

PARTE I¡I

Et MARKETING Mlx

TEMA7.
il p*ooucto NAsoNAvINTERt{AcloNAvGtoBAL

7.1 Los productos y los atributos en los mercados ¡nternac¡onales'

7.2 Estrategia internacional de productos. gxtens¡on, adaptación, estandar¡zación'

T.3Característicasdelosmercadosinternaciona|esyeldiseñodeproducto.
T.4Cal.idadeinnovacióndelosproductosenlosmercados'internacionales'

ÍEMA 8.'iúÁlron 
oe PREclos ¡NTERNAcIoNAIES

8'l.LoscomponentesdelPreciodeventapara|legaralosmercadosinternacionales.
g.z. Los objetivos de la fijación de precios "i 

to, rn'"r..dos internacionales: Financieros' de

i;1;iliJr'ilii,n",r","o.'.. "'T;:'u1¿X::';.T;l#"-:-

ff[1ailff;{,iifJliltt
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¡¡¡¡¡¡1O.
Jiüiie,ooecoituutc¡sóilINTERNAc¡qNAL "
10.1. La Comunicación y los factores socio-culgrales' :'

10.2.E|emento,¿".r.cl'¡ii.1Jo"i"ternac¡lha|.
10.3 Publicidad y marcas globales' ' . ,

ió.¿ pio.".¡ones internacionales' 
.

:' 10.5 Relaciones p¡otiát 
"i 

i"t mercados internacionales'

io:g dt¿a.r internacional dela fuerza de.ventas'

ib:;ñ;;nc¡adelasferiasvcongresosinternacionales' ación v .,

10.g pgblicidad internacional: factores or.it.o.n al enfoque de extensión' adapt

estandárización'
'10.9 ta imagen de marca de un país' el efecto "made in"' 

Eari¡< cv.rrsiciones. | "'

10.10 La publicidad y la promoción de los productos uruguayos: Ferias, exposiciones, misiones

.. ..:

comerciales, ruedas de negocios

TEMÁu. ', .,'i, ---^
ióillnüc, os NAcloNFl-El E tNrERNAcroNAt'Es

11.1. ConcePto Y origenes'

11.2. Clasificación'

11.3. Elementos de los servicios'

11.4. Estrategias de los servicios'

TEMAüI.
Er COMERCIO EIECÍRóNICO

12.1. Or8enes.:'

Universidad de la RePública

Facuit¡¡d de Derecho

Bedelía TÍtulc¡s y Certif icados '

P }iü üNAf\TAS V J\LI DÁ\DOS



PARTE IV

i3liiü. t tMPFNTAcÉn or ¡A col'lERclAuzAclo*

INTERNACIONAT

TEft4A 13' 
tecrórr¡

oRcANtzActÓt.¡,rrlp¡¡lrnqón.V.coutnotDErAcoMenct¡uz¡oót.l':..'
Irotri*o.too,o.'

13,1 Desarrollo específico de la comerciali¿ación de productos uruguayos' c?T"' lana etc': El

Estudiante deberá conocer con amprituo t"üáLtJ"r¡oá¿" lnternaclonal del producto'

LaCátedraorganizaconferenciassobrela.rea|idadcomercialde|asempresasuruguayas,para
lo :cual invita a 

"tpro.iio, 
o funcionar¡oiJ" ft' instÍtuciones vinculadas con el comercio :

internac¡onal' . . i
La,Gtedra cuenta con un régimen de pasantfaspara que lo. estudiantes realicen prácticas

profesionales, reafirmando de esta forrna ti'tonltit¡Lnto impartido en las aulas de clase'

BIBUOGRAFíA

Bibliografía básica

aJean-Jacques[ambin:MarketingEstratégico'-EditorialJvlcGrawHill

^ stanton-Et¿el-walker: Fundamen,"r i" ü.r¡.eting- Editorial McGraw Hill'

i 'ilii; ¿iilt - ét" *mstrolq: Fundamentos de lvlercadotecnia'

 GarcíaCruz,Rosario(2000):Market¡ng|nternacidna|.EditorialES|C
 Gteora,Phi|ipR;Graham,"n",.ü;;;j;t,,tartet¡nelnternac¡ona|.Editoria||nrin-Mc

i ::U;::'1" ,,,",' Globat Marketing Manasement' Prentlce - Hall' New Yersev

A , KeeBan, Warren - Green t"*'l;;;;;;"t"s de Mercadotecnia lnternac¡onal'

Editorial
a Prentice Hall'

BiFiggrafiacomplernentaria' ,, :, , 
rdres.r ' ' ' Marketing Manageme 
arketing e

^ Bradlev,'F' (lees): Interlationa'"t::1':'t",|]t:¿T[:"'' 
Prentice- Hall' Lot

'A Burgos, Daniel y De-León, 
',.,..c0i.|''io 

e|earónico, publicidad' y m

lnternet'' a Editorial: McGraw-Hill'

^ Canals, J' (1991): CoTrylit¡:id-ad lnternacionalv EstrateS¡a de Emp-resa' lt'l:t' 
Madrid

^ cobra, Marcos (2000): rurartet¡ne it itt¡¡13t'-1L1t-11gias para túrismo' finanzas'

^.sa|ud,.o?.iño.¡on.e¿¡to,i"lúcGraw.H¡l|.-Segundaedición.
^ Gzinkota ru¡.r,i.r R. - Ronkain"n',irt. o't Marketing Internacional' Editorial Prent¡ce

' a Hall'- sexta edición'
. Facitltad de Derecho
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