PROGRAMA DE COMERCIALIZACION INTERNACIONAL

OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA

El objetivo del presente programa pretende poner al alumno en contacto con la
problematica que lleva aparejada la realizacién de operaciones comerciales en los
mercados internacionales. La orientacion del mismo se ha basado en la necesidad de
suministrar un conocimiento adecuado a estas operaciones, siendo conscientes de la
enorme expansion internacional de la que son objeto la mayoria de las empresas de
cualquier sector econdomico.

PROGRAMA

PARTE I.-VISION GLOBAL DE LA PROBLEMATICA DE LA
COMERCIALIZACION INTERNACIONAL.

TEMA 1 .-LA INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA

1.- La comercializacion internacional en la actividad empresarial

2.- El proceso de internacionalizacion de la empresa
2.1.- Motivos para internacionalizarse
2.2.- Obstéculos a la internacionalizacion
2.3.- Etapas del proceso de internacionalizacion.

3.- Conceptualizacion de la comercializacion internacional
3.1.-Perspectivas basicas entre la comercializacion internacional y la
comercializacion doméstica.

3.2.- Vision actual de la comercializacion internacional.

4.- Caracteristicas de la empresa exportadora uruguaya

TEMA 2.- INCIDENCIAS DEL ENTORNO INTERNACIONAL EN EL

DESARROLLO DE LA COMERCIALIZACION INTERNACIONAL

1.- Repercusiones en la comercializacion internacional del actual escenario
internacional.

1.1.- Periodos mas relevantes y su trascendencia.
1.2.- Parametros que definen el actual escenario internacional.

2.- Entorno econdmico.
2.1.- Entorno financiero internacional

2.2.- Entorno competitivo global
2.3.- Entorno tecnologico.



3.- Entorno politico-legal

4.- Entorno socio-cultural.

PARTE II. FORMACION DE ESTRATEGIAS EN LA COMERCIALIZACION
INTERNACIONAL.

TEMA 3.- DECISIONES CLAVES EN LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS
EN LA COMERCIALIZACION INTERNACIONAL.

1.- Direccion de comercializacion internacional.
2.- Proceso evolutivo en la formulacion de estrategias de comercializacion internacional
2.1.- Parametros de la formulacion de estrategias en marketing
internacional.
2.2.- Fases en la formulacion de las estrategias de comercializacion
internacional.
3.- La decision de estandarizar o adaptar las estrategias de marketing internacional.
3.1.- Factores claves en el enfoque de estandarizacion.
3.2.- Argumentos a favor y en contra de la estandarizacion.
3.3.- Situaciones bajo las cuales es mas efectiva la aplicacion de la
estandarizacion.
4.- La cadena de valor como instrumento de analisis y de toma de decisiones en la
comercializacién internacional.
TEMA 4.- EL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING EN LOS
MERCADOS INTERNACIONALES

1.- Sistemas de informacion para competir internacionalmente

2.- Importancia de las fuentes de informacion secundarias para los mercados
internacionales.

3.- Investigacion de mercados internacionales.

4.- Control de la investigacion en comercializacion internacional.



TEMA 5.- LA SEGMENTACION Y EL POSICIONAMIENTO
TRANSNACIONAL

1.- Introducciéon

2. La segmentacion internacional dentro de la secuencia de decisiones en la
internacionalizacion.

2.1.- La decision de operar en los mercados internacionales.

2.2.- Seleccion del nimero de paises/mercados en los que competir:
Concentracion — Diversificacion.

2.3.- Seleccion de los productos / paises / mercados y vias de penetracion.

3.- Concepto de segmentacion transnacional.

3.1.- Significado de la segmentacion trasnacional.
3.2.- Importancia de los segmentos intermercados.
3.3.- Segmentacion transnacional como requisito en la estandarizacion.

4.- Bases para la segmentacion transnacional.

4.1.- Macrosegmentacion.
4.2.- Microsegmentacion.

5.- Posicionamiento en los mercados internacionales.
TEMA 6.- ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS PARA LA PENETRACION Y
DESARROLLO EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES.
1.- Alternativas estratégicas para operar en los mercados internacionales
2.- Modos de operacion indirectos
2.1.- Trading companies.
2.2.- Comercializadoras
2.3.- Empresas comerciales
3.- Modos de operacion directos
3.1.- El vendedor exportacion
3.2.- Agente y distribuidor — importador.
3.3.- Subsidiaria comercial.
3.4.- Consorcios de exportacion.
4.- Modos de operacion mixtos.
4.1.- Piggy back

4.2.- Transferencias de tecnologia
4.3.- Licencias y franquicias internacionales



4.4.- Joint Venture
4.5.- Alianzas Internacionales
4.6.- Otros acuerdos contractuales.
4.6.1.- Contratos de gestion
4.6.2.- Fabricacion por contrata
4.7.- Filiales de produccion.
PARTE III. EL MARKETING MIX INTERNACIONAL
TEMA 7. EL PRODUCTO INTERNACIONAL
1.- Dimensiones del programa de comercializacion internacional.
2.- Estrategia internacional de productos. Concepto de producto internacional.
3.- Caracteristicas de los mercados internacionales y el disefio de producto
3.1.- Tendencias actuales en los mercados internacionales
3.2.- Proposiciones basicas en los aspectos del programa internacional del
producto.
4.- Atributos del producto internacional
5.- Enfoques para maximizar la estandarizacion de los programas internacionales del
producto
TEMA 8.- FIJACION DE PRECIOS INTERNACIONALES

1.- Estrategia internacional de precios.

1.1.- Los objetivos de la fijacion de precios en los mercados internacionales.
1.2.- La localizacién como herramientas para la fijacion de precios.

2.- Importancia del establecimiento de precios en los mercados internacionales.

2.1.- Incidencias del entorno en la fijacion de precios.
2.2.- Precios de transferencias

3.- Incidencias del enfoque de estandarizacion —adaptacion en el establecimiento de los
precios internacionales.

4.- Esquema para la determinacion de precios internacionales.



TEMA 9.- ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION INTERNACIONAL
1.- Naturaleza de la distribucion internacional.

1.1.- Concepto de distribucion internacional
1.2.- Tendencias actuales en la distribucién internacional

2.- Funciones y estructura de los canales de distribucion internacional

2.1.- Funciones de los canales de distribucion internacional
2.2.- Estructura de los canales de distribucion internacional

3.- Seleccion de los canales internacionales de distribucion

4.- Factores determinantes en el enfoque de comercializacion internacional.

TEMA 10.- ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNACIONAL
1.- Estrategia internacional de comunicacion.
2.- Elementos de la comunicacion internacional

2.1.- Publicidad y marcas globales.

2.2.- Promociones internacionales

2.3.- Relaciones publicas en los mercados internacionales

2.4.- Caracter internacional de la fuerza de ventas

2.5.- Importancia de las ferias y congresos internacionales.

3.- Publicidad internacional: Factores que afectan al enfoque estandarizacion-
adaptacion.

4.- La imagen de marca de un pais, el efecto “made in”
PARTE IV CONTROL E IMPLANTACION DE LA COMERCIALIZACION
INTERNACIONAL

TEMA 11.- ORGANIZACION, IMPLANTACION Y CONTROL DE LA
COMERCIALIZACION INTERNACIONAL.

1.- Introduccion
2.- Importancia de la estructura organizativa en el desarrollo del marketing internacional
3.- Implantacion y desarrollo del programa de comercializacion.

4.- Seguimiento y control de las actividades de comercializacion internacional.
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